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OZET

Yilmaz, Gozde (2022). Miisteri Vatandashg Davramislarnmin Marka Evangelizmi
Uzerindeki Etkileri: Kahve Sektoriine Yonelik Bir Arastirma. Baskent
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Ana

Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi.

Bu calismada, gastronomi ve mutfak sanatlart bilim dali kapsaminda miisterilerin
keyif ve arzulariyla gelisen kahve kiiltiiriiniin yasamasina ortam sunan kahve diikkanlarinin
miisterilerinin markaya kars1 sergiledikleri davranislarinin, sunulan lezzet ve hizmete gore
degistigi varsayillmistir. Bdylece calismanin amaci, farkli kahve markalarinin diikkanlarini
ziyaret edenlerin, miisteri vatandasligi davranislarinin boyutlar1 ile marka evangelizmi
sergilemeleri arasindaki iliskilerin arastirilmasi olarak belirlenmistir. Bu kapsamda, daha
once yapilan arastirmalarda giivenilirligi ve gegerliligi kanitlanmis 6lceklerle hazirlanan
anket, Ankara ilindeki zincir kahve markalarinin miisterileri evreninde, kahve diikkanlarimi
20 Mart — 20 Nisan 2021 tarihleri arasinda ziyaret eden miisteriler arasindan kolayda
ornekleme teknigiyle anlik olarak belirlenen 663 katilimciya uygulanmistir. Arastirma
modelini analiz etmek i¢in kismi en kiiciik kareler yol analizi yontemi (PLS-SEM)
kullanilmigtir. Analizlerde gerceklesen beta katsayilarina gore, marka evangelizmi
degiskeni tlizerinde miisteri vatandasligi davranislar1 boyutlarinin etki biiyiikliigline gore
yardim etme, geribildirim, tolere etme ve tavsiye etme seklinde siralandigi goriilmektedir.
Elde edilen bulgulara gore arastirma hipotezleri desteklenmistir. Kahve sektoriinden
toplanan veriyle yapilan analizlerin sonuclarina gore, miisterilerin belirli kahve
markalariyla derin ve anlamli iligkiler kurmasmin miisteri-marka iliskilerini etkilemesi
beklenmektedir. Arastirma degiskenlerinin, farkli firmalarda ve kosullarda farkli 6nciiller
ve ardillar agisindan arastirilmasinin 6nemli ve gelisime agik oldugu diisiiniilmektedir.
Arastirma maliyetleri, zaman ve yapilabilme giigliikleri gibi nedenlerle bu ¢alisma; konu,
yontem ve uygulama bakimindan belirli kisitlar altinda yapilmistir. S6z konusu kisitlar

diisiiniilerek elde edilen sonuglarin yorumlanmasi anlamli olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Vatandasligi Davranisi, Marka Evangelizmi, Kahve Sektorii



ABSTRACT

Yilmaz, Gozde (2022). The Effects of Customer Citizenship Behaviors on Brand
Evangelism: A Research for the Coffee Industry. Baskent University,
Institute of Social Sciences, Department of Gastronomy and Culinary Arts,
Master Thesis.

In this study, it is assumed that the behavior of the customers in the coffee shops,
which keep the coffee culture developed with the pleasure and desire of the customers
within the scope of gastronomy and culinary arts, change according to the taste and service
offered. For this reason, the aim of the study was determined as the research of the
relationships between the dimensions of customer citizenship behaviors and brand
evangelism of those who visit the stores of different coffee brands. In this context, the
survey was prepared with scales whose reliability and validity were proven in previous
studies. The data was collected from 663 participants who were instantly determined by
convenience sampling technique among the customers who visited the coffee shops
between 20 March and 20 April 2021 in the universe of customers of chain coffee brands
in Ankara. Partial least squares path analysis method (PLS-SEM) was used to analyze the
research model. According to the beta coefficients realized in the analyzes, it is seen that
the dimensions of customer citizenship behaviors on the brand evangelism variable are
ranked as helping, feedback, tolerating and recommending according to the effect size.
According to the findings, the research hypotheses were supported. According to the
results of the analyzes made with the data collected from the coffee industry, it is expected
that the customers' establishing deep and meaningful relationships with certain coffee
brands will affect the customer-brand relations. It is thought that it is important and open to
development to investigate the research variables in terms of different predecessors and
successors in different companies and conditions. This study, due to reasons such as
research costs, time and difficulties in making; It was made under certain restrictions in
terms of subject, method and application. It will be meaningful to interpret the results
obtained by considering these constraints.

Keywords: Customer Citizenship Behaviors, Brand Evangelism, Coffee Industry
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1.  GIRIS

Kiiresellesmeyle birlikte insanlar aras1 artan kiiltiirel etkilesim, sosyallesme ve statii
gosterme gibi nedenlerle kahve, kahveli igecek ve kahve diikkanlarina ilginin arttig
goriilmektedir (Ayar ve Tarakci, 2021). Uriinii hem mal hem de hizmet olan marka ve
firmalar1 kapsayan bir sektoriin 6zelliklerini tagiyan kahve diikkanlariin gastronomi ve
mutfak sanatlar1 bilim dalinda ele alinmasi kaginilmaz goriilmektedir (Giiler ve digerleri,
2020). Ayn1 zamanda, kahve ¢esitleri ve i¢imi, 6zel keyif i¢erikli tat ve sunum tekniklerini
kapsayan onemli bir eylem olarak goriildiiglinden gastronominin sanatsal yoniinden de
etkilenmistir (Aksit-Asik, 2017). Kahve cesitleri, kahve sunum araglari, teknikleri ve
yerleri kisaca kahve kiiltiiriiniin yayginlagmasi ile birlikte artan kahve diikkanlarinin sayist
da her gecen giin artmaktadir (Acar ve digerleri, 2019). Kahve kiiltiirii ve butik kafe
diikkanlarindan hizmet satin alan miisterilerin keyif arzularinin karsilanmaya ¢aligilmast
kahve tiretimi kadar tiiketimine yonelik mekanlarda sunulan hizmetin de dikkat ¢cekmeye
basladigi goriilmektedir (Fendal, 2012).

Kahve tiiketimi arttikca, miisteri Oncelikli pazarlamanin etkisiyle uluslararasi
markalarla birlikte yerel kahve magazalarinin Tirkiye genelinde yayginlastig
goriilmektedir (Alyakut, 2017). Zevk ve ihtiyaglarin birbirine karigtig: tiiketim kiiltiirtiniin
etkisindeki markalar tliketici isteklerine odaklanarak basarili olunacagini kesfetmistir
(Arslan, 2019). Misteri odakliligin rekabet giiciinii artirdiginin kabulii markalarin
miisterilerle daha fazla yakinlagsmasi gerekliligini 6ne ¢gikartmistir.

Yogun rekabette, giicli markaya sahip olma ve irlnlerini rakiplerinden
farklilastirma baskisi, firmalarin miisterileriyle iligkilerine bakis agilarini degistirmistir
(Yunita ve digerleri, 2022). Kiiresel gelismeler ve pazarlarin degisimi incelendiginde
marka tercihi ve marka sadakatini sahiplenmis miisterilerle kaliteli iligkilerin kurulmasina
ozen gosterilmektedir (Onen, 2018). Bu tiir hareketler iiretim icin gerekli olmasa da,
kurulus i¢in hizmetlerin daha iyi sunulmasini saglayabilecek miisterilerden gelen yararli
hareketleri ifade eden miisteri vatandasligi davranisi olarak adlandirilmaktadir (Groth,
2005).

Miisteri vatandashigi davranisiyla ilgili yapilan arastirmalarda, vatandaslik
davraniglarinin, pazarlama maliyetlerinin diisiiriilmesinde ve pazarlama promosyonlarinin
etkinliginin arttirilmasinda 6nemli bir rol oynadigini vurgulamaktadir (Cheng ve digerleri,

2016). Miisteri vatandashigi davranisina odaklanma, son birka¢ yilda yoOnetim ve



pazarlama sdyleminde 6nem kazanmistir. Miisteri vatandaslik davranist kavraminin ele
alinmaya basladigi zamandan Once, firmalara katkist1 olan davraniglar sergileyen
miisteriler daha az dikkat ¢cekmistir (Anaza, 2014). Ozellikle, hizmet sunan markalarin
miisterileri arasinda kismen satici lehine davrananlar gézlenmistir. Miisterilerin resmi 6diil
sistemine dahil olmadan ve goniilli olarak sergiledikleri “ekstra rol” davraniglar1 miisteri
vatandasligi davranisi kapsaminda degerlendirilerek kavramin tanimlanmasinda ve
aciklanmasinda kullanilmistir (Bove ve digerleri, 2003).

Kahve diikkanlarindan hizmet ve mal satin alan miisterilerin isletmeye, calisanlara
ve diger miisterilere kars1 goniillii destek ve katkilari miisteri vatandasligi davranisi olarak
ele alinmaktadir. Aymi zamanda, miisteri vatandaslik davramiginin daha genis bir
kapsamda dolayli davranislardan olusan yararlarindan s6z edilmektedir. Bir miisterinin bir
markanin kahvelerini ve kahve diikkdnini ¢ok begenerek o markanin logosu ve adini
tastyan termos ve bardaklart diikkkan dis1 6zel hayatinda kullanmasiyla sagladigr katki,
miisteri vatandaslik davranisi kapsamindadir.

Rekabet istiinliigii saglamada, markalarin 6ncelikli ¢abalari, sadik miisterilerin elde
tutulmasim saglayacak yollarin aranmasina yonelmistir (Ozgen ve Karabacak, 2013).
Markalarin yeni miisteri bulunmasinda katlandiklar1 masraflarin, eldeki miisterilerin
korunmasindan daha yiiksek maliyete sahip oldugu diistiniilmektedir. Bu nedenle, mevcut
miisterilerin  memnuniyetlerinin  saglanmas1 daha da ¢ok Onem kazanmistir.
Memnuniyetlerinin arttirilmasiyla marka sadakatleri de yiikselen miisterilerin kendilerini
markaya adayarak bagimlilik seviyesinde davranislar sergilemeleri marka evangelizmi
olarak adlandirilmaktadir (Singh, 2015). Bu anlamda, marka evangelizmi kavrami
firmalar i¢in bulunmaz bir nimet olarak goérilmektedir (Matzler ve digerleri, 2007).
Evangelist miisteriler; sadece markaya sadakat gdsteren degil, marka reklamini yapan,
hatta rakip markalar1 diger miisterilere kotiileyen propagandistlere doniismektedirler
(Savage, 2012).

Marka evangelistleri agizdan agiza iletsim kurarak, markay1r savunan el¢i veya
avukat gibi davranarak, markaya hayranligini siirdiiren miisterilerdir (Wu ve digerleri,
2022). Marka evangelizmi hakkinda yapilan g¢aligmalar Tirkiye’de oldukga siirlidir.
Marka evangelisti miisteriler tercih ettikleri ve kullandiklari markanin temsilciligini

yaparak olumlu bir sekilde agizdan agiza pazarlama yapmaktadirlar (Bosah, 2022).

Marka evangelistleri, sosyal ¢evrelerine marka hakkinda olumlu bilgi ve goriislerini

ileten sadik miisterilerdir. Marka evangelistleri diger muhtemel tiiketicilere gerek sosyal



medya gerekse medya dis1 araclarla ulastirdiklar1 mesajlarla markanin yapabileceginden
¢ok daha fazla tanitim yapmayla ilgili istiin 6zelliklere sahiptir (Choudhury ve digerleri,
2019).

Markanin goniillii savunuculugunu yapan miisteriler, muhtemel miisterilerin niyet ve
davraniglarin1 etkileyici eylemleriyle firmanin menfaatine c¢alismaktadir (Becerra ve
Badrinarayanan, 2013). Diger misteriler markalarin reklamlarindan daha ¢ok marka
evangelistlerini  dinlemeyi tercih etmektedir. Boylece miisterilerin  evangelist
yaklasimlariyla agizdan agiza pazarlama eylemleri, hedef miisterilerin markanin tirtinlerini

tercih etmelerini ve satin almalarin1 saglamaktadirlar.

1.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmada, miisteri vatandasligi davraniglarinin marka evangelizmi tizerindeki
etkilerinin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmistir. Bu anlamda, Tiirkiye’deki kahve firmalarinin
miisteriyle kurmalar1 gereken etkilesim kapsaminda, miisterinin mutlak giiciinii anlatmada
kullanilabilecek “miisteri vatandashi@i davranisi” ve “marka evangalizmi” kavramlari
kahve sektoriine yapilan bir arastirmayla bu tezde ele alinmustir.

Gastronomi ve hizmet sektoriindeki uluslararast markalarin hizmet sunum alanlari
olan kahve diikkanlarinda miisteri-galisan-diger miisteriler ve marka yoneticileri
arasindaki iligkilerin dikkat c¢eken yogunlugu bu ¢aligmanin kahve sektoriinde
yapilmasinin nedenini olusturmaktadir.

Yapilan ¢alisma sonucunda hem literatiire hem de isletmelere miisteri vatandasligi
davranisi ve marka evangelizmi kavrami ve belirleyicileri tlizerine yararli bilgilerin
sunulmas1 6ngoriilmektedir. Isletmelerin kendilerinden higbir beklentisi olmayan
tamamen goniillii marka evangelistlerine sahip olabilmeleri i¢in 6nem vermeleri gereken
unsurlart ortaya cikarmak hedeflenmektedir. Bu alanda yapilacak sonraki bilimsel
calismalara katki saglanabilecek sonuclara ulasilmasi hedeflenmistir. Bu sekilde konuya

iligkin bir farkindaligin gelismesi amaglanmaktadir.

1.2. Arastirmanmn Onemi

Kahve kiiltiirliniin yayginlastirilmasinda, kahve diikkani markalarin miisterilerinin
zevk ve ihtiyaglarina odaklanmalariin basariy1 beraberinde getirecegi kesfetmistir (Kaya,

ve Toker, 2019). Bu nedenle, miisteri vatandasligi davranisi sergilenebilecek kahve



diikkkanlarinda tatmin olmus miisterilerin, markanin agizdan agiza tanitimin1 daha ileri
boyuta tastyarak marka evangelizmini benimsemeleri bu arastirmanin O6nemsedigi bir

konudur.

Kahve diikkanlar1 gibi miisterilerle ¢alisanlarin uzun stireli ve yiiz yiize etkilesiminin
olduk¢a fazla oldugu markalarin yonetimlerinin, miisteri vatandaslik davranisi ile marka
evangelizmi arasindaki biitiinlesik iligkilerin incelenmesi ve yonetilmesi i¢in bu benzeri

caligmalarin yapilmasin daha 6nemli oldugu degerlendirilmektedir.

Marka evangalizmi kavramiyla ilgili olarak literatiirde, miisterilerden marka
evangelisti yaratmanin unsurlariyla ilgili ¢esitli ¢alismalar yapilmistir. Bu calismalarda;
marka kimligi, marka imaji, marka tercihi, marka sadakati ve marka degeri ile sosyal
medya gibi kavramlarim marka evangalizmiyle iliskilerine bakilmistir (Balik¢ioglu ve
Oflazoglu, 2015; Igwe ve Nwamou, 2017). Ayrica, Tirkiye’de miisteri vatandaslik
davranis1 ile marka Evangelizmi arasindaki iligkileri arastirmalarin yetersiz olmasi

arastirmanin yayilmasi agisindan 6nemli bir gerekge olarak goriilmiistiir.

1.3. Arastirmanin Kapsami

Bu ¢alisma cercevesinde ele alinan her bir degisken (miisteri vatandaslik davranist ve
marka evangalizmi) ile ilgili akademik ¢aligmalar farkli bakis acilariyla literatiir taramasi
kapsaminda incelenmistir. Ancak, ayni degiskenlerin birlikte kullanildigi caligmalara
rastlanmamustir. Arastirma degiskenlerinin farkli aragtirmalarda ele alindigi diger
degiskenlere bakilmis, degiskenler ayr1 ayr1 bu sekilde agiklandiktan sonra ¢alismada yer
alacak degiskenlerin birbirleriyle iligkileri bu alanda yapilmis olan ¢aligmalar vasitasiyla
incelenerek tezin kuramsal ¢ercevesi tamamlanmistir. Ayrica, giiniimiizde daha da 6nemli
bir kavram olan miisteri vatandasligi davranislarinin arastirilmasina katki saglamak ve bu
alanda miisteri vatandaslik davranisi, marka evangalizmi kavramlar1 temelinde yapilan

caligmalarin kisa bir analizi sunulmustur.

Bu kapsamda, tez calismasi ii¢ bdliimden olusmaktadir. Ik boliimde, ¢alismanin
amac1, onemi, kapsami ve smirliliklariyla ilgili bilgilerin verilmesi dnemsenmistir. Ikinci
boliimde, kavramsal c¢ergeve kapsaminda, miisteri vatandaslik davranigi, marka
evangalizmi ve aralarindaki iligkileri daha Once incelenmis c¢alismalar ele alinmistir.
Ugiincii  boliimde, kahve sektdriinde miisteri vatandashigi davranislarmin - marka

Evangelizmi {iizerindeki etkileri, Ankara ilinde faaliyet gosteren ulusal ve uluslararasi



kokenli markalarin kahve diikkanlarin1 2021 yili Mart ve Nisan aylarinda ziyaret eden
misteriler arasindan kolayda ornekleme yontemiyle belirlenen katilimcilara uygulanan

anket ¢alismasiyla arastirilmistir.

1.4. Arastirmanmin Smmirhhiklar

Arastirma maliyetleri, zaman ve yapilabilme giigliikleri gibi nedenlerle bu ¢alisma;
konu, yontem ve uygulama bakimindan belirli kisitlar altinda yapilmistir. S6z konusu
kisitlar distiniilerek elde edilen sonuglarin yorumlanmasi anlamli olacaktir. Bu kisitlar

asagida belirtildigi sekildedir:

e Gastronomi ve mutfak sanatlar1 bilim dali kapsaminda kahve kiiltiiri
miisterilerinin vatandaslik davranislar1 ile marka evangelizmi arasindaki iligskinin

siddeti ve yonii anket yontemiyle tespit edilmeye galisiimustir.

e Arastirma kapsaminda, gozlemlenen kahve markalar1 miisterilerinin hepsine
ulagsmanin miimkiin olmamasi nedeniyle, calismanin bulgular1 ve sonuglari,
Ankara’da faaliyet gosteren kahve diikkkanlarin1 20 Mart — 20 Nisan 2021 tarihleri
arasinda ziyaret eden miisterilerden kolayda o6rnekleme teknigiyle anlik olarak

belirlenen 663 katilimcidan anket yontemiyle elde edilen veriye dayanmaktadir.

e Miisterilerin satin alma kararlar1 iirlinilin fiyati, kalitesi, reklam basta olmak {izere
isletmenin  yaptigi  tutundurma faaliyetleri vb. farkli degiskenlerden
etkilenebilmektedir. Ancak bu ¢alismada miisteri vatandagligi davranisi ile marka

evangelizmi lizerinde durulmustur.

o Gelecek aragtirmalarda, farkli degiskenler arasinda kisilik 6zelliklerinin
diizenleyici etkisini ortaya ¢ikarmak tlizere tiim kisilik 6zelliklerinin ele alinmasi,

miisteri vatandaslik davranisi ve marka evangelizmi i¢in faydali olacaktir.



2.  KAHVE KULTURUNDE MUSTERI VATANDASLIGI
DAVRANISI VE MARKA EVANGELIZMININ KAVRAMSAL
CERCEVESI

Miisteri vatandaslik davranisi; miisterilerin, resmi 6diil sistemi diginda sadece
bireysel arzu ve istekleriyle goniillillik esasina dayali olarak markanin mal ve
hizmetlerinin kalitesini artiracak ve o markanin etkinligini artirabilecek seviyede
sergiledikleri davraniglardir (Groth, 2005). Miisterilerden beklenen resmi rollerin disinda
kalan bu davranislar, firmanin ¢ikarlar1 adina miisterinin kendini markanin goniillii ¢aligant
olarak goOrmesi, calisanlarla etkilesim kurmasi, diikkdndaki diger miisterilere yardim
etmesi, firmaya Oneriler sunmasi, kulaktan kulaga olumlu iletisim kurmasi sayilabilir

(Rosenbaum ve Massiah, 2007).

Miisteri vatandaglik davranigi, miisterilerin goniillii ve 6diil beklemeksizin sergiledigi
rol dis1 davraniglar blitiinii olarak firmalarin mal veya hizmetlerinin kalitesini
arttirmaktadir (Groth, 2005). Miisteri vatandaslik davranisi; tamamen istege bagli bir
sekilde satis elemanlar1 ve diger miisterilerle kurulan etkilesimle firmaya yonelik olumlu

sonugclar1 olan, yararl ve yapici davranislardir (Bove vd, 2009).

Miisteri vatandaslik davraniginin daha etkili bir hizmet sunmak amaciyla markaya
faydasi olacagi belirlenmistir (Van Doorn ve digerleri, 2010). Bu noktada, kahve
diikkanlarinin misterileri igtikleri herhangi bir kahve cinsi ile ilgili olumlu deneyimlerini
diger miisterilerle paylasabilir, diger miisterilerle denedikleri kahvenin gorsellerini sosyal
medyadan paylasabilir ve baz1 aksakliklar1 ¢alisanlara nazik bir dille ileterek diizelmesini

bekleyebilirler.

2.1. Miisteri Vatandashk Davranisinin Literatiir Taramasi

Aslinda, miisteri vatandaslik davranisi, Organ (1988) tarafindan ele alinan,
calisanlarin orgiit icerisinde belirlenen standartlarin ve is tanimlarinin disinda, goniillii
olarak bir ¢aba ve fazladan rol davraniglari anlamindaki “6rgiitsel vatandaslik davranisi”
temeline dayanmaktadir (Tiirkmen ve Nardali, 2017). Orgiitsel vatandaslik davranisinda

oldugu gibi, miisteri vatandaslik davranisinda da firmalarin yararina goniillii olarak



sergilenen ve resmi rol davranislar1 disinda kalan rol fazlasi davranislar markanin hizmet

ve mal kalitesinin artmasinit saglamaktadir.

Orgiitsel vatandaslik davranis1 kavrami bircok bilimsel ¢alismada firmalara sagladig
katkilar wvasitastyla birden fazla yonleriyle incelenmis, oOnciilleri ve ardillar1 ile
gelistirilmesi onemsenmis bir kavram olarak literatiirde yerini almigtir. Charles Barnard’in
ilk kez 1938’de kullandig1 “vatandashik davranisi” kavramiyla ilgili arastirmalar “Grgiit ici
isbirliginin” gonilliiliik esasina dayali oldugunu ileri sliren ¢alismalara dayanmaktadir.
Barnard (1971), “zayif tesvikler” olarak nitelendirdigi orgiitsel 6diil sistemlerinin basarinin
yegane saglayicist olmadigini, diger oOrgiitsel dinamiklerden de etkilendigini belirtmistir.
Bu tiir davranislar, firmalarin insan kaynaklari yoneticileri, psikologlar, ekonomistler ve is

hukuku gibi farkli alanlarda 6nemsenmistir (Fowler, 2013).

Katz (1964) calisan performansinin iki boyutundan séz ederken rol i¢i davranislarla
rol dis1 davranislari ayri ayri ele almistir. Katz’a gore rol dig1 davraniglarin tanimlanmamus,
belirli bir gorevle iligkili olmayan ancak tanimli bir gorev gibi gerceklestiginde Orgiite
fayda saglayan davraniglardir. Katz ve Kahn (1966) tarafindan orgiitsel basarinin
miisterilerin rol dis1 davraniglariyla arzulanan seviye ulasmasinin miimkiin olacag: ileri

stirilmiistiir.

Miisteri vatandashik davranisi giidiileyicilerinin 6rgiitsel vatandaslik davranisindan
farkli oldugu gortilmektedir (Groth, 2005). Her iki kavramin da rol i¢i davraniglardan farkl
onciilleri icerdigi goriilmektedir. Bununla birlikte, Orgiitsel vatandashik davranisi ve
miisteri vatandaghk davraniginin ortak Ozellikleri; her ikisinin de gonilliik esasina

dayanmasi ve rol dis1 davraniglar olmasidir.

Miisteri vatandaslik davranisi genis bir boyutta oncelikle miisteriler, ¢alisanlar ve
firma i¢in 6nemli faydalar1 gézlenen ve zorunlu olmasa da memnun miisteriler tarafindan
sergilenen davranislar1 icermektedir. Firmalarin ve kurumsal Orgiitlerin belirli insan
kaynaklar1 uygulamalariyla Orgiitsel anlamda ¢alisanlarin tutum ve davranislarini
yonlendirmesi miimkiinken, miisteri vatandaslik davraniglari kavrami kapsaminda

miisterilerin tutum ve davraniglarina yon vermek olduk¢a zordur.

Orgiit calisanlarinin, calisan vatandashk davranislar1 sergilemeleri sayesinde
firmalarin performanslarinda 6nemli katkilari oldugu ve oncelikle hizmetlerin sunum
kalitesinde belirleyici rol oynamasinin kagimilmazligi vurgulanmaktadir (Morrison, 1996).

Bununla birlikte, miisteri vatandaslik davraniglarinin uzun yillar boyunca firmalarin



calisanlariyla ilgili yapilan aragtirmalarda sinirlandigi bildirilmistir  (Groth, 2005).
Miisterilerinin bir anlamda firmanin satig elemanlar1 ve c¢alisanlar1 gibi goriildiigii iddia
edilse de etkili misteri iligskileri yoOnetimi, ©Onemli bir stratejik {dstiinlik olarak

gorilmektedir (Groth, 2005).

Giliniimiiz teknolojilerindeki 6nlenemez hizli degisim mallar1 ve mallarin tiiketicilere
ulastirilmast hizini, hizmetin c¢esitlerini ve hizmetin nihai miisterinin eline ulastirilma
seklini etkilemektedir. Benzer sekilde, nihai miisterilerin liriinlere ulasirken veya mal veya
hizmetten faydalandigi zaman sergiledigi rolleri de degismektedir. Bu Onlenemez
degisimin etkili bir sekilde goriildiigii yerler hizmet isletmeleri olmustur. Ornegin, kahve
diikkanlar incelendiginde, miisterilerin ihtiyaglarim1 karsilamak amaciyla; uygun yer ve
zamanda internetin olanaklarimi Kullanarak, rezervasyon yapabildikleri, siparislerini verip
odemelerini yapabildikleri hatta marka sadakat programlariyla form doldurup sisteme dahil

olabildikleri goriilmektedir.

Markalar miisterilerinin 6nceden belirlenmis resmi rollerinin degismesi ile
miisterilerin rol dis1 davramglarinin yeniden gozden gegirilmesi beklenmektedir. Orgiitsel
vatandaslik davranisiyla ilgili yapilan ¢aligmalar ve vatandaslik davranislari yonetiminin
firmalar i¢in ne anlama geldigi incelendiginde, misteri vatandaglik davranisinin da benzer

bir sekilde arasgtirilmasi ve yonetilmesi i¢in yeni ¢alismalarin yapilmasi beklenmektedir.

2.1.1. Miisteri Vatandashk Davranisinin Tanim

Vatandashk davraniglariyla ilgili aragtirmalari miisteri odakli bir bakis agisiyla ele
alan calismalarin sayisi yetersiz olmasina ragmen, tarihi 1990’lara kadar uzanmaktadir
(Bettencourt, 1997; Bailey ve digerleri, 2001). Miisteri vatandaslik davranisinin igerigine
iliskin bircok kavram literatiirde 1997 yilindan itibaren ele alinmistir. Miisteri vatandaslik
davranisi kavraminin 2003 yilindaki bir konferansta atif alarak (Robertson ve digerleri,
2003) tanmitildigi goriilmesine ragmen, Groth (2005) miisteri vatandashik davranisini

bilimsel bir kavram olarak bugiinkii anlamiyla kullanan ilk arastirmaci olmustur.

Miisteri vatandaslik davraniginin kapsamina giren davranislar, miisterilerin goniillii
davraniglart olarak incelenmistir (Rossenbaum ve Massiah, 2007). Misteri firmanin
mallarin1 ve hizmet sunumunu begendiyse aligveris esnasinda veya sonrasinda sergiledigi

istekli ve yardimci olma davraniglart miisterinin goniillii davranisi olarak goriilmektedir.



Miisteri vatandaslik davranist1 bazi kaynaklarda, orgilitsel miisteri vatandaslik
davranig1 seklinde de adlandirilmistir (Bove ve digerleri, 2003). Marka miisterilerinin,
hizmet sunulurken firmanin ¢alisanlarina ve aligveris esnasinda diger miisterilere karsi
sergiledigi tiim yardimsever davramiglar miisteri vatandaslik davranist kapsaminda
incelenmektedir (Bove ve digerleri, 2003). Groth’un (2005) miisteri vatandaslik
davraniginin kavramlastirmasini1 tamamladiktan sonra, belirli bir is alaniyla sinirli olmayan
hizmet veya mal alisverisi esnasinda miisterilerin goniillii yardimlarinin yan1 sira markaya

sadakat ve markayla 6zdeslesme gibi kavramlarla iligkili olarak ele alinmustir.

2.1.2. Miisteri Vatandashk Davranisinin Boyutlari

Firmalarin performansinda ve hizmetlerin sunum kalitesinde 6nemli bir isleve sahip
olan miisteri vatandaglik davranislarinin belirgin bir sekilde ilgi gordiigii ve genel anlamda
arandig1r saptanmistir (Morrison, 1996). Miisteri vatandaslik davraniginin boyutlarinin
sayist ve kavramlarin isimlendirilmesi konusunda arastirmacilar fikir  birligi
saglayamamistir (Soch ve Aggarwal, 2013). Goniillii miisteri davraniglar1 hem pazarlama,
hem de Orgiitsel davranis literatlirlinde incelenmistir (Bettencourt, 1997). Miisteri
vatandaslik davraniglarinin firma, satis elemanlart ve diger misterilerin farkli bakis
acilarindan ele alinmasi nedeniyle farkli boyutlarin s6z konusu oldugu goriilmektedir

(Bove ve digerleri, 2009; Fowler, 2013).

Robertson ve arkadaslar1 (2003), miisteri vatandaslik davraniglarini, firma, ¢alisanlar
ve diger miisteriler agisindan; marka ile duygusal bag kurma, miisteriler arasinda olumlu
agizdan agiza iletisim, hizmet iyilestirme Onerileri, diger miisterilerin denetlenmesi,
firmanin isleyisinin basitlestirilmesi, geri bildirimin saglanmasi ve esnek bir sekilde

firmanin faaliyetlerine katilimi seklinde yedi baglikta siralamistir (Jeong ve Moon, 2009).

Groth (2005), miisterilerin vatandashik davranisi sergilerken tekrar ettikleri
davraniglari; diger miisterilere yardim etme, firmanin iirlinlerini ¢evrelerine tavsiye etme
ve firma yonetimine geribildirim saglama seklinde sinirlandirmistir. Bununla birlikte, Yi
ve Gong (2013) miisteri vatandasligi davranigsinin dort boyutlu oldugunu 6ne stirmiistiir.
Bunlar sirasiyla; tavsiye etme, geri bildirim, yardim etme ve tolerans olarak
adlandirilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilmaya uygun goriilen ve Yi ve Gong (2013)
tarafindan gelistirilen 6l¢egin alt boyutlarini olusturan bu dort boyutun agiklamalari

asagida sunulmustur.



2.1.2.1. Tavsiye etme

Markanin mal ve hizmetlerini bagkalarina 6nerme seklinde gerceklesen tavsiye etme
boyutu ayni zamanda bir marka sadakati davranisi olarak goriilebilir (Chai, Malhotra ve
Alpert, 2015). Marka agisindan kulaktan kulaga pazarlamanin bir gostergesi olarak;
markaya iligkin olumlu séylemlerin hedef miisteriler arasinda yayilmas1 marka sadakati

gostergesi iken trlinlerin tanittimina da faydalidir (Bettencourt, 1997).

Misteri vatandaslik davranisinin “tavsiye etme” boyutunun marka sadakatinin
davranigsal yonlerini artiran olumlu agizdan agiza iletisim davranisinin  Ortiistigl
bildirilmektedir (Yi ve Gong, 2008). Boylece, maddi kazang beklentisi olmayan miisteriler
tarafindan tavsiyelerde bulunuldugu goriilmektedir (Gremler ve Brown, 1999).
Tavsiyelerde bulunma, firmaya yardimc1 olan ve miisteri vatandasligi davranisi istege bagh
ve gonilli bir davranistir. Bu, baskalarinin bir marka ile is yaptigini fark etmesini, bir
sirket hakkinda bagkalarina olumlu 6nerilerde bulunmayi ve bir sirketin kalite yonelimini
ovmeyi igcermektedir (Brown ve digerleri, 2005). Olumlu agizdan agiza pazarlama
Onerileri, misterilerin satin alma kararlar1 verirken reklam kampanyalarinda (Bansal ve
Voyer, 2000) bir firmanin tekliflerini tesvik eder ve 6nemli bir rekabet avantaji saglar

(Bettencourt, 1997).

Miisteri ile firma arasindaki iliski bagliligi ve firmanin faaliyetlerine katilim
literatiirde nispeten az ilgi gormiistiir. Bove ve arkadaslar1 (2009) miisterilerin bir markayla
iligkileri hakkinda somut goriintiiler veren termoslar, bardaklar, tisortler, sapkalar,
cikartmalar vb. kisisel esyalar aracilifiyla bagkalariyla iletisim kurduklarinda iliski
gelistirme gortintiileri ortaya ¢iktigini belirtmislerdir (Anaza, 2014; Gruen, 1995; Liu ve
Tsaur, 2014).

2.1.2.2. Geribildirim

Geribildirim, bu alandaki arastirmacilar tarafindan miisteri vatandashigi davranisinin
onemli bir boyutu olarak tanimlanmistir (Bettencourt, 1997; Groth, 2005; Bove ve
digerleri, 2009; Di ve digerleri, 2010; Guo ve Zhou, 2013; Yi ve Gong, 2013). Miisteriler
satin aldiklar1 hizmetle ilgili 6nemli bir deneyime sahip olduklarindan, goniillii olarak
firmaya sagladiklar bilgiler “hizmet saglayici ile sozlii etkilesim, bahsis ve diger sembolik
eylemler ve Ovgl veya sikdyet mektuplar1” yoneticiler i¢in en zengin ve degerli bilgi

kaynaklaridir.
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Bove ve arkadaglar1 (2009) firmanin faaliyetlerine katilimi1 “markanin etkinliklerine
katilma ve pazarlama arastirmasi gibi diger firma destekli faaliyetlere tipik hizmet sunumu
disinda katilma” siireci olarak tanimlamistir. Gruen (1995), miisterilerin odak gruplarina
katilabilecegini, anketleri tamamlayacaklari, yeni iiriin testleri gergeklestirecekleri ve firma
faaliyetlerine katilmanin bir yolu olarak panellere ve inovasyon forumlarina
katilabileceklerini 6ne siirmiistiir. Bu rol disi davraniglarin hizmet sorunlarini gidermeye
yardimci olabilecegi ve hizmet kalitesini artirabilecegi vurgulanmaktadir (Bettencourt,
1997; Voss ve digerleri, 2004). Miisteri vatandasligi davranisinin geribildirim boyutunun,
misteri ¢ikarlarinin digindaki konularla ilgili oldugu ve daha ¢ok firmaya katki saglayacagi
diisiiniilse de, aslinda firmanin isleyisini gelistirerek misterilerin yararina doniitler

saglayacag diisiiniilmektedir (Guo ve Zhou, 2013).

2.1.2.3. Yardim etme

Markanin mal veya hizmetini satin alan misterilerin, kendisiyle ayn1 magazadan
aligveris yapan diger miisterilere yardimci olabilmek icin goniillii olarak sergiledigi
davraniglar1 ifade eden yardim etme boyutu (Nguyen ve digerleri, 2014), satis
personelinden daha ¢ok diger miisterilere yapilan yardimlara odaklanmaktadir (Yi ve
Gong, 2013). Yardim etme boyutu kapsaminda miisteriler arasinda magaza i¢i veya disi
iletisimin, magaza ¢alisanlarina yonelik samimi davraniglari, markayla isbirligini ve
isletmeye faydali sosyal bir agin olugmasma katilimi artirdigi ileri siriilmektedir

(Bettencourt, 1997).

Kavramsal olarak, yardim etme boyutu, markanin sundugu hizmetin kullanimi
esnasinda diger miisterilere goniillii olarak yardimet olmay1 igermektedir. Boylece, yardim
etme davranisi miisteriler arasinda olumlu iletisimin kurulmasiyla “diger miisterilere
tavsiye, uzmanlik, destek ve arkadashk sunarak” markaya ayrica katki saglamaktadir
(Anaza, 2014). Yardim etme, Orgiitsel vatandaslik davranis literatiirinde bulunan
fedakarlik boyutuyla yakin paralellik i¢indedir (Organ, 1988; Yi ve Gong, 2008). Ayrica,
yardim etme boyutu, diger deneyimsiz miisterilerin uygun davraniglar gostermesini
saglamak icin miisteriler tarafindan yliriitilen denetleme c¢abasi olarak da goriilebilir

(Anaza ve Zhao, 2013; Bove ve digerleri, 2009).

Miisteri vatandashigr davranisinin bu boyutu, bir markanin deger yaratma siirecini

kolaylastiran istege bagli miisteri davramslarini icermektedir. Orgiit iiyeleri icin oldugu
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gibi, miisterilerin ¢alisanlara kars1 isbirligi i¢inde, kibar ve saygili olmalar1 6nemli kabul
edilmistir (Bettencourt, 1997; Di ve digerleri, 2010; Guo ve Zhou, 2013). Miisterilerin
ayrica firmanin kural ve politikalarina uymalar1 ve gerektiginde bilgi vermeleri

beklenmektedir (Keh ve Teo, 2001).

2.1.2.4. Tolere etme

Miisteri vatandasligi davraniginin son boyutu tolerans gostermektir. Tolerans
gosteren miisteriler, hizmet gecikmesi veya donanim eksikligi ya da arizasi gibi sorunlara
kars1 sabir gosteren ve bu duruma katlanan miisterileri ifade etmektedir. Gruen'in (1995)
calismalarina dayanarak Yi ve Gong (2013) tolerans gdstermeyi miisteri vatandaslig
davraniginin 6nemli bir boyutu olarak tanimlamiglardir. Tolerans, miisterilerin degisen
programlar, gecikmeler veya kiigiik ¢apli eksiklikler gibi ¢alisanlarin kontrollerinin
disindaki durumlara uyum saglamak igin gelistirilen gonillii davraniglardir (Bove ve
digerleri, 2009). Vatandaslik davranisi sergilemeye goniillii miisteriler, markay1 korumaya
calisarak ve kiiciik basarisizliklardan sikayet etmeyerek (olumsuz agizdan agiza iletisimin

aksine) aldig1 hizmete riza gosterebilirler (Keh ve Teo, 2001).

Miisteri vatandasligi davranisinin tolerans gosterme boyutunda, markanin sundugu
mal ve hizmetin sunumunda goriilen kiigiikte olsa bazi hatalarin sik sik duyulmasinin
markanin pazardaki paymna ve igletmenin karliligma zarar vermesi kagmilmazdir
(Lengnick-Hall, 2000). Bu nedenle, kiigiik hatalara tolerans gésteren miisterilerin, diger
muhtemel miisterilerin o markayla ilgili tercihlerinde olumsuz degisimi engelleyecegi
belirtilmektedir (Yive Gong, 2013).

2.1.3. Miisteri Vatandashk Davranmisinin Motivasyonlari

Insanlarin sosyal veya is cevrelerinde bir davramsi baslatmalarinda tetikleyici
anlamindaki motivasyon kavrami o davranisin devamini ve denetimini etkileyici hem i¢
hem de dis kosullar1 kapsayan bir kavram olarak anilmaktadir (Martin ve Brigss, 1986).
Aslinda farkli iki motivasyon tiirii s6z konusudur: Bunlar, kisinin kendi sergiledigi
davraniga iligkin hissettigi haz ve mutluluktan kaynaklanan igsel motivasyon veya
baskalarinin ve ¢evrenin tesvik ve ddiillendirmeleriyle harekete baglayan dissal motivasyon

olarak nitelendirilmektedir (Deci ve Ryan, 1985).
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Miisteri vatandaslik davranislarinin sergilenmesini saglayan motivasyonun neler
oldugunun firmalar tarafindan bilinmesi, bu davraniglardan kendi hedeflerini yonetebilecek
bilgiyi saglamalar1 ve kullanmalarin1 kolaylastiracaktir. Soch ve Aggarwal’a (2013) gore,
miisteri vatandaslik davraniginin sergilenmesinin arkasinda yer alan motivasyonlarin

yeterince aragtirilmadig bildirilmistir.

Fowler (2013), vatandashik davranisi sergilemeye yonelik motivasyonlarin
dayanaginin biitiinciil siniflandirilmasinin; kaynak degisimi, yardimseverlik ve sosyal
sermaye oldugunu iddia etmistir. Bu anlamda, motivasyona iliskin biitlinciil
siiflandirilmaya bakildiginda, miisterilerin satis elemanlariyla etkilesimi ya da diger
miisterilerle yardimlasmasina igsel motivasyon ve digsal motivasyon igerikli etkilerin

bulundugu goriilmektedir.

Icsel motivasyonlarla davranislarin sergileyen kisileri giidiileyen unsur o eylemlerin
kendisidir (Barbuto, 2006). Miisteri vatandaslik davranisinda daha ¢ok miisterilerin kisilik
ozellikleri, geleneklerine dayanan degerleri, inanglari ile sosyal ve kiiltiirel birikimleri
vasitastyla firmalarin  ¢alisanlariyla isbirligine girmeleri ve diger miisterilerle

yardimlasmas1 s6z konusudur.

Bazi islerin yapilmasi veya davraniglarin sergilenmesinde hem keyif hem de zevk
almaktan kaynaklanan igsel motivasyonun varligi s6z konusudur (Barbuto ve digerleri,
2003). Bu kapsamdaki, hem ¢alisanlar hem de diger miisterilerle igbirliginin ve onlara

yardim edilmesi haz veren ve 6z degerleri destekleyen davraniglardir.

Vatandashk davranisinin sergilenmesi goniilliiliikk esasina dayansa da miisterilerin
calisanlardan veya diger misterilerden takdir, ilgi ve onay bekledigi soylenebilir.
Miisteriler, firmanin resmi 6diil sistemiyle degil de, calisanlarin veya diger miisterilerin
takdir, ilgi ve onaylarin1 kapsayan digsal motivasyonlarla isbirligine ve yardim etmeye
yonelmektedirler. Bu kapsamda, miisterilerin vatandaslik davraniglarinin hem i¢, hem de

dis unsurlardan etkilenen motivasyon nedenlerine baglandig: goriilmektedir.

Insanlarin iyi niyeti, arkadashg ve merhameti gibi konular s6z konusu oldugunda
toplumsal iligkilerin anlamli agiklamalarinda Sosyal sermaye kuramina ihtiyag
duyulmaktadir (Hanifan, 1916). Genel anlamda, sosyal sermaye, 6nceden belirlenmis bazi
davraniglarin sergilenmesi, toplumsal yapilar ve aglarin gerekliligi nedeniyle 6ne ¢ikan
normatif iceriklerin ve bu yapilardan kaynakli kolektif eylemlerin sonuglari olarak

goriilmektedir (Prakash ve Selle, 2004). Ayn1 zamanda, aidiyetin belirli sosyal aglara veya
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sosyal yapilara baglanmasmin yararlarini da sosyal sermaye gilivence altina almaktadir

(Portes, 1998).

Herhangi bir markanin iriin grubunu tiiketen miisterilerin misteri vatandaslik
davranig1 sergilemeleri, o markanin malin1 veya hizmetini kullanan kisi ve gruplar
icerisinde yer almalarini saglamaktadir. Aym1 zamanda, o markanin veya firmanin
tiriinlerinin kullanilmasi ile ulasilan itibar icerisinde bulundugu toplulukta onemli bir

statiiyii elde etmesine de katki saglamaktadir.

Miisterilerin, tercih ettikleri ve begendikleri markanin iirliniinden duydugu
memnuniyeti veya geribildirimlerini sosyal medyada duyurmasi kendisine de katki
saglayabilir. Ornegin; kahve ictigi kahve diikkAnmin fotograflarim géniillii olarak {iye
oldugu sosyal aglarinda sikca paylasan kisi, bu miisteri vatandaslik davranisini sergilerken
aslinda kendisine sinifsal bir statii kazandirmay1 ve markanin itibarini1 da kullanmay1 tercih

etmektedir.

Kaynak degisim teorisi, insanlar arasinda gergeklesen etkilesime yonelik her tiirlii ses
ve mimikleri kaynak olarak gormektedir (Foa, 1971). Bu anlamda, insanlarin selam
vermesi, gliliimsemesi, tokalasmasi, gozlerini kirpmalar1 vb. davranislar kaynak olarak
goriilmiistiir. insanlarm birbirleriyle iliskilerinde karsiliklilik kurallar1 geregi bu kaynaklar
degismesi beklenmektedir. Kaynak degisim teorisi kapsaminda hizmeti sunan firmalarda
hizmeti alan ve kisileraras1 iliskilerle desteklenen miisterilerin diger miisterilere kendi

duygulariyla yardim ettikleri 6ne siiriilmektedir (Rosenbaum ve Massiah, 2007).

Hizmet sunan firmalarda birbirini destekleyen miisteriler, sunulan hizmetin kalitesine
iligkin sagladiklar1 katkiyla, sadik miisterilerin sayisinin artirilmasi marka degerini de
arttirmaktadir (Rosenbaum ve Massiah, 2007). Bununla birlikte, Fowler (2013) herhangi
bir firmada diger miisteriler ve ¢aligsanlar tarafindan desteklenen miisterilerin bu durumdan
hissettikleri mutlulugu markaya ve c¢evrelerine misteri vatandaglik davranislari
sergileyerek gosterdiklerini ileri siirmiistiir. Boylece, birbirlerine bilgi ve sosyo duygusal
destek saglayan miisterilerin sergiledikleri vatandaslik davraniglari, o firmanin
miisterileriyle iliskilerinde sagladigi kaynak degisimiyle gerceklesen davraniglar haline

doniisebilecektir.

Fowler (2013), miisteri vatandaslik davranis1 giidiileyicilerinden birisini de 6zgecilik
(altruizm) olarak bildirmistir. Tirk Dil Kurumu Egitim Terimleri SozIligi 6zgeciligi

“Cikar gozetmeksizin bagkalarmin iyiligi i¢in Ozveride bulunmayi1 bir ilke olarak
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benimseyen ahlak tutum ve goriisli oldugunu ve her kisinin asil ylikiimliiliigiiniin, kendisini
baskalarina, topluma adamak oldugu diisiincesine dayanan ve A. Comte ile H.Spencer’in
temelini attiklar1 ahlak goriisii” olarak belirtilmistir (TDK, 1974). Ozgecilik, ayn1 zamanda
yardimseverlik kavramimin iginde de ele alimmaktadir. Sargeant (1999), bagislama
konusunu incelerken yardim etmenin insanlarin i¢cinden geldigini ileri siirmiis ve bunu igsel
motivasyonlar arasinda siralamistir. Ayni1 zamanda, kendini gerceklestirme, Ozgiiven,
kisisel tatmin ve toplumsal doyum da igsel motivasyonlar arasinda siralanmaktadir

(Hibbert ve Horne 1996).

Fowler’a (2013) gore, bu tiir motivasyonlar kisilerin miisteri vatandaslik davranigini
sergilemelerini saglamaktadir. Firmalara ve diger miisterilere goniillii destek saglayan
miisteriler; resmi 6diil veya kisisel kazanimlar icin isletmeyle isbirligi yaparak isletmenin

yararina ¢aligan kisilerin davranislara kiyasla daha ¢ok yarar saglarlar.

2.1.4. Miisteri Vatandashk Davramsinin Onciilleri

Orgiitsel vatandaslik davranmisinin bazi kavramlari miisteri vatandaslik davraniginin
onciillerini belirlerken yararli olmustur. Bettencourt (1997), miisteri tatmini, marka
bagliligi ve miisteri destekleme algilarinin vatandaslik davranisinin sergilemesinde 6nemli
rollere sahip oldugunu ileri siirmiistiir. Calisanlarin is tatminiyle rol dis1 davraniglarini
sergilemeleri arasinda gii¢lii baglarin oldugu sdylenmistir (Organ ve Ryan, 1995). Bu
anlamda, markalar acisindan vatandaslik davranisi sergileyen miisteriler kismi calisanlar

olarak degerlendirilebilir.

Miisterilerin sergiledikleri vatandaslik davranisiyla markayla 6zdeslesme arasindaki
iliskiye dikkat c¢ekilmektedir (Yi ve Gong, 2008). Markanin, kiiltiir, strateji ve yapisinin
varhgmi  degerli sanan miisterilerin  markayla o6zdeslesmesi olduk¢a rahat
gerceklesmektedir (Aherne ve digerleri, 2005). Miisteriyle firma arasindaki 6zdeslesmislik
iligkisinin giliciiyle misterilerin resmi olmayan rol dis1 nitelikteki davranislar

sergilemelerinin etkilendigi goriilmiistiir (Lii ve Lee, 2012).

Miisteri vatandaslik davraniginin kapsamini genisletmek isteyen Groth (2005)
vatandaslik davranisinin en 6nemli Onciiliinlin “miisteri tatmini” oldugunu tespit etmistir.
Calisanlar tarafindan sergilenen Orgiitsel vatandashigin, miisteri vatandashik davranisinin

onciilii oldugu iddia edilmektedir (Guo ve Zhou, 2013). Isletmelerin kendi calisanlarmin
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orgiitsel vatandaslik davraniglarini tesvik etmelerinin miisteri vatandaslik davranisinin

gelistirilmesi i¢in 6nemli oldugu dile getirilmistir (Madani ve digerleri, 2015).

Miisterilerin i¢inde bulunduklar1 firmalardaki uygulamalarin adil olup olmadiklariyla
ilgili fikirlerinin miisteri vatandaslik davraniglariyla birlikte iliskileri arastirilmistir (Yi ve
Gong, 2008; Di ve digerleri, 2010). Hizmet firmalarinda, sunulan hizmetin adil oldugunu
“usul adaleti”, goriilen islem sonucunun adaletli gergeklestigini “dagitict adaleti” ve
miisteriyle ¢alisan arasindaki iliskinin adil oldugunu “etkilesimli adalet” varsayan
miisterilerin vatandaslik davranislarina yoneldikleri bildirilmistir (Yi ve Gong, 2008; Kerse
ve Gelibolu, 2020).

Di ve digerleri, (2010) ise miisterilerin orgiit i¢i uygulanan adaletle ilgili algilarinin
ve o orgiite duyulan giiven algilarinin miisteri vatandaslik davraniglariyla iliskisi oldugunu

saptamislardir.

Devrani ve Tiiziin (2008), firma ile miisteriler arasindaki iliskilerden kaynaklanan
markayla ozdeslesme, markanin imaji ve miisterilerinin memnuniyeti ile misteri
vatandaslik davranisinin sergilenmesi arasinda olumlu iligkilerin oldugunu tespit

etmislerdir.

Keh ve Xie (2009), isletmeye giivenin hem marka sadakatini, hem de satin alma
niyetini etkiledigi; marka imaji ve miisterilerin bagimliliklariyla birlikte markayla
0zdeslesmeyi kolaylastirarak olumlu miisteri davraniglarimi gelistirdigi saptanmistir. Bu
acidan bakildiginda, miisterilerin vatandashk davranisi sergilemelerinde markayla

0zdeslesmenin 6nemli bir 6nciil oldugu goriilmektedir.

Walsh ve Beatty (2007), misterilerin bir markanin kurumsal itibariyla ilgili
algilariin olusmasinda; firmanin triinleri, iletisim becerisi, temsilcilikleri ile sosyal
sorumluluk etkinlikleri kapsaminda isletmenin tamamini degerlendirmesinin etkili
oldugunu tespit etmislerdir. Aym sekilde, Bartikowski ve digerleri (2011) isletmelerin
kurumsal itibarlar ile miisteri vatandaslik davranisi arasindaki iliskilere yonelik yaptiklar
caligmalarinda kurumsal itibarin vatandashik davranisinin sergilenmesinde 6nemli bir
katkisinin oldugu vurgulamiglardir. Misterilerin algilarindan kaynaklanan kurumsal
itibarin, miisteri vatandaslik davranigi kapsamindaki diger miisterilere yardim edilmesi

boyutunun da 6nciilii oldugu gorilmiistiir.
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Sosyal degisim kurami ile incelendiginde hizmet firmalarinda miisterinin bagliligi,
kisilik yapisi ve uygulamalardaki adaletin algisi, miisteri vatandaslik davraniginin

sergilenmesi gerekli olan dnciillerden sayilmistir (Patterson ve digerleri, 2003).

Soch ve Aggarwal (2013), miisteri vatandaslik davranislariyla miisterilerin baglilig
arasindaki iligkiler miisteri vatandaslik davranisinin boyutlarina gore incelemistir. Miisteri
vatandaslik davranigsinin boyutlar1 arasinda en ¢ok “diger miisterilere yardimci olma”
boyutunun miisteri bagliliginda etkili oldugu saptanmistir. S6zii edilen arastirmada, etkili
misterilerin firmaya bagimliliklariyla miisteri vatandaslik davraniglari arasinda marka

sadakatinin de aracilig1 tespit edilmistir.

Zoghbi-Manrique-de-la Lara ve arkadaslar1 (2014), hizmetten duyulan memnuniyet
ile miisteri vatandaslik davranisi arasindaki iliskide marka sadakatinin aracilik ettigini
ortaya koymustur. Marka sadakati, miisterilerin tatmini ve miisteri vatandaslik davraniglar
arasindaki iligkilerde de aracilik yapmaktadir. Miisteri memnuniyeti artan miisterinin
marka sadakati kulaktan kulaga iletisimin anahtarini olusturmaktadir (Gremler ve Brown,
1999). Ayni1 zamanda, misteriler arasinda kulaktan kulaga olumlu iletisimin sayilari
arttikga miisteri vatandaslik davraniglarinin sergilenmesinde de 6dnemi artmaktadir (Yi ve
Gong, 2008). Ayrica miisteri marka sadakatiyle miisteri vatandaslik davraniginin ortak bir
tabiati bulunmaktadir. Miisteri vatandaslik davranisi acisindan onemli bir unsur olarak

miisterinin markaya duydugu baglhilik sayilmaktadir.

Marka bagimliligi miisteri ile marka arasindaki duygusal bagi anlatan bir kavram
olarak goriilmektedir (Jahn ve Kunz, 2012). Bununla birlikte, miisterilerin sadece markaya
bagimliliginin mutlak miisteri vatandaslik davramiglarini tetiklemedigi de goriilmiistiir.
Ancak, miisterinin marka bagimliligi ve miisteri vatandaslik davraniglar1 arasindaki
iligskilerde miisterinin algiladig1 marka degerinin aracilik rolii bulunmaktadir. Marka degeri
algist da miisteri vatandaslik davraniginin onciilii konumundadir (Cheng ve digerleri,
2016). Groth’a (2005) gore, miisteri vatandaslik davraniglarinin sergilenmesinde belirlenen
onciiller arasinda miisterilerin kisisel 6zgiivenlerinin de bulundugu ve ozgiivenin bu

iliskiye olumlu katkisinin oldugu saptanmustir (Tan ve digerleri, 2016).

Fowler (2013), miisteri vatandaslik davraniginin etkilendigi onciillerin firmanin
kullanilan iriinleri ya da kullanildigi ¢evreye gore degistigini belirtmistir. Bu durumda,
yOneticilerin miisteri tatmini ile marka bagimliliginin saglanmasi i¢in her defasinda miisteri

vatandaslik davraniglarinin farkli boyutlarina odaklanmalar1 beklenmektedir.
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Ayrica, miisteri ile ilgili bu sonuclar disinda, calisan performansi ve taahhiidii
miisteri vatandaslik davranisini olumlu yonde etkilemektedir (Yi ve Gong, 2013). Aile
yaninda kalma baglami, miisteri vatandaslik davranisinin test edilmesi veya
incelenmesinde ihmal edilmis bir baglam olarak kabul edilse de, bazi ¢alismalar miisteri

vatandaslik davraniginin varligiin onciilii olarak tartismaktadir.

2.1.5. Miisteri Vatandashk Davranisinin Ardillar:

Firmalarda miisterilerin sergiledikleri vatandaslik davraniglarinin olasi sonuglarinin
daha oOncesinde oldugu gibi Orgiitsel vatandaslik davranisiyla ilgili kavramlardan
faydalanarak ¢oziimlenebilecegi iddia edilmistir (Groth, 2005). Miisterilerin goniillii olarak
sergiledikleri vatandaslik davranislari; isletme-calisan-diger miisterilerle isbirligi yapma,
katilma ve fedakarliklariyla benzer nitelikteki olumlu etkilerinin ortaya ¢ikartabilmektedir

(Fowler, 2013).

Firmalardan satin alinan mal veya hizmetler misterilerin beklentilerini karsilamadigi
durumlarda bile miisterilerin hosgoriili olmasinda miisteri vatandaslik davraniginin
sergilendiginden s6z edilebilir (Keh ve Teo, 2001). Bu anlamda, geribildirim, oneride
bulunma ve isletmeye yardim etme seklinde sergilenen miisteri vatandaslik davraniginin
varligi s6z konusuysa, kusurlu mal veya yetersiz hizmet karsisinda da olumsuz mesaj
yollamak yerine sabirli ve hosgoriilii davranilarak isletmenin zarar gOérmesi
engellenecektir. Miisterilerin sergiledigi sabirli ve hosgoriilii tutum ve davranislarin;
miisterilerin kontrol edemedikleri durumlara karsi daha uyumlu olma olarak tolerans

gosterme kavramiyla iliskilendirilmektedir (Bettencourt, 1997).

Miisteri vatandaslik davranislarinin ardillarindan birisinin geribildirim oldugu ve
firmalarin miisteri kayiplarin1 6nledigi kabul edilmektedir (Revilla-Camacho ve digerleri,
2015). Bu agidan bakildiginda, miisteri vatandashik davranisinin 6nemli boyutlarindan
birisi olan geribildirim, miisterilerin mal veya hizmet kalitesi hakkinda kendi fikir ve
algilarin1 isletmeye olumlu bi¢imde yonlendirmeleri seklinde diisiiniilmektedir. Ayrica
geribildirimde bulunan miisterilerin, satis elemanlariyla etkilesim kurmalart da

beklenmektedir.

Olumlu ardillar1 nedeniyle, isletmelerin finansal performanslarini da arttiran
unsurlardan oldugu kabul edilen miisteri vatandaslik davraniglarinin uzun vadeli ve kalict

iligkilerden kaynaklandigi bilinmektedir. Miisterileri iligkilerinin etkili ve dogru bir sekilde
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yonlendirilmesiyle belirginlesen miisteri vatandaslik davranislarinin markaya veya firmaya
saglayacag faydalar miisteri vatandaslik davranisinin ardillaridir (Devrani ve Tiiziin,

2008).

Miisterilerin firma i¢i faaliyetlere aktif katilimi s6z konusu oldugunda kismi
calisanlar olarak goriillen miisterilerin sergiledikleri vatandaslik davraniglari, hizmet
sunulan firmalarin genel isletme performansini artiran yararli davraniglar olarak

goriilmiistiir (Patterson ve digerleri, 2003).

Miisteri vatandaslik davranigsinin ardillart incelenirken miisteri sermayesi kavrami da
one ¢ikmaktadir. Miisteri sermayesi, miisterilerin resmi veya gayri resmi iligkilerini, sosyal
aglarini, glivenlerini, orgiitsel itibar algilarini, sadakatlerini ve diger miisterilerle iliskilerini
kapsamaktadir (Bontis ve digerleri, 2000). Isletmelerin sahip oldugu insan sermayesi ile
miisteri sermayesi lizerinde miisteri vatandaslik davranislarinin olumlu etkilerinin oldugu
kabul edilmistir (Madani ve digerleri, 2015). ilgili ¢alismada, bir bankada yapilan
arastirmada miisterilerin vatandaslik davranislart ile calisan dostu c¢alisma yerlerinin
artmasinin misterilerin firmaya giiven duygusunu arttirdigi ve bu durumdan insan

sermayesinin de faydalandigi goriilmiistiir.

Perakendeci e-ticaret magazalarinda miisteri vatandaslik davranisinin sergilenme
sekilleri ve uygulama Ornekleri de arastirmacilar i¢in 6nemli konular olarak goériilmiistiir
(Jeong ve Moon, 2009; Anaza ve Zhao, 2013; Anaza, 2014). E-ticaret magazalarindan mal
veya hizmet satin alan miisterilerin web sitelerinden yorumlarin1 agizdan agiza iletisimle
gondermesi seklinde gerceklesen miister1 vatandashik davranisi firma karliliginin

etkilenmesinde i¢sel motivasyon olarak goriilmektedir (Jeong ve Moon, 2009).

Anaza ve Zhao (2013) satin alma davranislarinda e-miisteri vatandaslik
davraniglarinin da genel kabul gordiigiinii ve 1srarla arandigin1 bildirmistir. Bu anlamda, e-
ticaret magazalarindan mal veya hizmet satin alan miisterilerin vatandaslik davraniglarinin
incelenmesinde yine miisteriler tarafindan sergilenen ardillar arasinda goriilen e-miisteri
sadakati ve e-miisteri memnuniyeti gibi kavramlarin kullanildig1 gériilmistiir (Bartikowski
ve digerleri, 2011).
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2.2. Marka Evangelizminin Literatiir Taramasi

Evangelist kelimesi "iyi haberi getiren” (Moisés, 1983) anlamina gelen Yunanca
"euangelos" kelimesinden gelmektedir (Meiners ve digerleri, 2010). inanclarmni1 yaymak
icin diinyanin her yerinde dolasan dini anlamda kullanimiyla evangelist olan kisiler
inanclarin duygusal baglara, daha derin goriislere ve daha iyi bir yol vaadine dayandigini
anlatmaktadirlar. Gili¢li tutulan inanglar bircok kisinin bunu baskalarina anlatmaya
zorlamaktadir (McConnell ve Huba, 2003). Genel olarak "iyi bir haberi yaymak" anlamina
gelen evangelizm kavrami isletmeler agisindan bakildiginda da {iriin veya hizmetin onlar1

satin alanlarin yasamlarini nasil gelistireceginin anlatilmasidir (Kawasaki, 1992).

1960 yilinda Jerome McCarthy tarafindan pazarlamanin 4P’si (Product) olarak
adlandirilmis olan iiriin, dagitim, fiyat ve tutundurma bilesenlerinin glinlimiiz kosullarinda
AE (Evangelism) olarak degistirilmesi gerektigini savunan Singh (2015) 4P’nin 4E seklini
su sekilde belirtmektedir:

° Uriinden deneyime
° Dagitimdan her yere
° Fiyattan takasa

° Tutundurmadan evangelizme

Marka evangelistinin “marka misyoneri, marka tutkunu, marka diiskiinii, marka as1g1,
marka avukati, marka savunucusu, marka sozciisi, marka elcisi, marka dostu, marka
bagnazi, marka hayrani, marka fanatigi” gibi anlamlar1 bulunmaktadir (Matzler ve
digerleri, 2007; Doss, 2010). Markaya iliskin deneyimlerin heyecanla ¢evreye, taninan
kisilere yayilmasi ve onlarin da o markanin {iriinlerini kullanmalarmin tegvik edilmesi
marka evangelizmi kapsaminda anlatilmaktadir (Singh, 2015; Choudhury ve digerleri,

2019).

Becerra ve Badrinarayanan (2013) marka evangelizminin “markayr satin alma,
olumlu marka tavsiyelerini yayma ve rakip markalar yerine kendi tercih ettigi markay1
baskalarininda satin almasi yoniinde onlariikna etme” gibi eylemleri icerdigini ve markanin

aktif davranigsal destegi oldugunu belirtmislerdir.
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Marka evangelistleri ¢esitli ¢alismalarda, sampiyonlar, ilham veren tiiketiciler,
kiskirticilar, goniillii satis elgileri, marka partizanlar1 olarak ifade edilmektedir (Doss,
2014). Marka evangelizmi sadece miisterilerin ayakli bir reklam araci olmasindan daha ¢ok
yiiksek cosku ve heves tasiyan yogun bir marka propagandas: faaliyetidir (Unalan ve
digerleri, 2020). Marka evangelisti miisteriler, sadik olduklari markanin rakiplerini
onemsizlestirerek kullandiklar1 markanin iiriinlerini diger tiiketicilerin de kullanmalari i¢in
tavsiyelerde bulunup onlar1 inandirmaya cabalamaktalardir. Marka evangelisti miisteriler
bu yonleri ve davranislariyla marka pazarlamacilarinin dikkatini ¢ekmislerdir (Choudhury

ve digerleri, 2019).

2.2.1. Marka Evangelizminin Tanimi

Yunancada “evangelos” kelimesinin kokiinden gelen “harikulade seylerin habercisi,
iyi haberler getiren” anlamindaki “evangelist” kavrami 1990’11 yillardan itibaren moda bir
kavram olarak internetin yardimiyla “evangelizm” seklinde adlandirilmistir. Bununla
birlikte, evangelizm “bir fikri tesvik etmek” anlamina gelmektedir (Choudhury ve
digerleri, 2019). “Evangelizm” kelimesinin ilk kez MO 300’lii yillardan itibaren
kullanildig1 iddia edilerek “miijdeyi yayan” anlaminda incil’de kullanilmis ve “inananlarin,
inanmayanlar1 egitmesi, heyecanlandirmast ve inandirmast” anlamina kullanilmistir

(Goldfayn, 2012).

Guy Kawasaki’nin “Rakiplerinizi Cildirtmanin Yollar1” (1996) ile “Girisimcinin El
Kitab1” (2004) evangelizm kavramini ilk kez bir pazarlama kavrami olarak kullanmistir
(Saravanan ve Saraswathy, 2017). Macintosh pazarlamanin sorumlularindan biri ve
Apple'm eski sefi Kawasaki “evangelist pazarlama” lideri kabul edilmistir. Isletmelerde
evangelizm kavramini kullanan Guy Kawasaki’nin amaci kisisel bilgisayar kullanan

kisilerin tiretkenligini ve yaraticiligini arttirmaktir (McConnell ve Huba, 2003).

Giiniimiizde ise diinya capinda birer teknoloji isletmeleri olan Apple, Adobe, PayPal,
Microsoft ve Google Onemli pozisyondaki yoneticilerine "Evangelist" iinvanini
kullandirmistir (Doss, 2010). Kawasaki, “evangelist pazarlama”nin itici giiclinlin “kisilerin
diinyay1 daha iyi bir yer yapma istekleri” oldugunu iddia etmektedir. Evangelist
pazarlamada, miisteriler diger insanlara hayal satarak onlar1 sdylediklerine

inandirmaktadirlar (Singh, 2015).
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Pazarlama literatiirlinde marka evangelizmi ile ilgili cok az sayida ¢alisma oldugu
bildirilmektedir (Balik¢ioglu ve Oflazoglu, 2015). Igwe ve Nwamou (2017) marka
evangelizmi kavraminin tiiketici karar verme davraniglar: tizerindeki deneysel etkileri tam
olarak heniiz ele alinmamis olmasma ragmen pazarlama literatiiriinde daha fazla 6nem

kazandigini ileri siirmiislerdir.

Evangelist pazarlama, markanin taahhiidiine ve friinlerine gergekten yiirekten
inanmis miisterilerin hedef miisterilerin de ayn1 markayi satin almasi, kullanmasi i¢in ikna
edilmesi seklinde uygulanan st diizey bir kulaktan kulaga pazarlamadir. Marka
evangelizminin arkasinda yatan asil felsefe “markayla ilgili olumlu deneyime sahip”
miisterilerin memnuniyetlerini ¢evrelerine yaymalaridir (Goktas ve Erdogan Taraket,

2020).

Marka evangelistlerinin goniilliiliik esasiyla markayla ilgili kisisel olumlu fikir ve
goriiglerini amatdr bir ruhla yaymalarina ragmen karsiliginda firmadan herhangi bir ¢ikar
beklememeleri nedeniyle, diger misterilerce daha giivenilir kabul edilmektedirler

(Saravanan ve Saraswathy, 2017).

Matzler ve digerleri, (2007)’e gore marka evangelizmi miisterinin tercih ettigi marka
ile ilgili olumlu diisiincelerini yaymaya ve bagkalarinin da kendisiyle ayn1 markayi tercih
etmesini saglamak icin onlar1 ikna etmeye yonelik yogun bir caba sarf etmesidir.
Evangelizm kelimesinin tercih edilme nedeni miisteri tutkusunun bu tarzdaki davranigsal

sonucunun misyoner bilesenine vurgu yapilmak istenmesidir.

Evangelist miisteriler markalarina tutkuyla bagli olmanin yam sira hissettiklerini
diger tiiketicilerle paylasma ihtiyact duymaktadirlar. Dolayisiyla marka evangelizmi bu
giine dek marka hakkinda bilgisi olmayan diger tiiketicilere markanin en sevilen yonlerini

ve pozitif yanlarin1 duyurma eylemidir.

Becerra ve Badrinarayanan (2013) miisteri ile marka arasindaki iligkilerde marka
savunuculugunun bir karigimi olarak kavramsallastirilan marka evangelizminin nasil
etkiledigini arastirdiklar1 g¢alismalarinda miisterilerin  memnuniyetlerini sekiz kisiye,

memnuniyetsizliklerini ise 20°den fazla kisiye sdylediklerini tespit etmislerdir.

Marka evangelisti olan tiiketiciler ayni {riin kategorisindeki diger markalari
sevmezler ve onlardan olabildigince uzak durmak istemektedirler (Unalan ve digerleri,
2020). Marka ile ilgili aktif olarak davranista bulunma ve sozlii olarak destek saglama

seklinde tanimlanan marka evangelizmi belli bir markay1 satin alma, markay1 tavsiye etme
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ve diger tiiketicilere rakip markalar hakkinda olumsuz yonlendirmelerde bulunarak onlari

kendi tercihleri olan markaya ikna etmeye caligmalar olarak degerlendirimektedir.

Marka evangelistleri markanin inananlar1 ve vaizleri olmalarinin yani sira
Amerikan Pazarlama Dernegine gore son derece savunucu konumda olan bu kisilerin
kararsiz tiiketiciler lizerinde oldukg¢a fazla etkisi vardir (Riivits-Arkonsuo ve digerleri,
2015). Ayrica mesajlarii1 yaymak ve marka ile etkilesimde bulunmak igin teknolojiyi

kullanmaktadirlar.

Marka evangelistlerine sahip olmak isteyen markalar markalar1 adina goniilli
olarak agizdan agiza iletisimde bulunacak kisiler i¢in uygun ortami saglamalidir (Savage,
2012). Marka savunucular1 ve destekgileri olusturulduktan sonra marka evangelistleri de
ortaya ¢ikmaktadir. Bu siiregte hangi marka unsurlariin gerekli oldugunun belirlenmesi

onemli kabul edilmektedir.

Tiiketicilerin hissettikleri paylagsma ihtiyaglar1 sadece markanin iiriinlerine iliskin
olumlu o6zelliklerin kulaktan kulaga iletilmesini degil, karsidaki kisinin de o markay1 satin
almaya ikna edilmesini kapsamaktadir (Balik¢ioglu ve Oflazoglu, 2015). Marka
evangelizmi ve marka tutkusu arasindaki olumlu iliskinin sonucu olarak marka evangelisti
olan bir tiiketici tutku ile bagl oldugu marka hakkindaki duygu ve diisiincelerini diger

tiikketiciler ile paylasmay1 istemektedir.

Kisisel olarak ilgi duyulan ve anlamli olan deneyimler marka savunuculugu,
sadakat, cevrimi¢i ve ¢evrimdisi tepkide bulunma gibi sonuglar ortaya g¢ikarmaktadir
(Riivits-Arkonsuo ve digerleri, 2015). Hayatin bir pargasi olan tiiketim olgusunu ve marka
ile ilgili deneyimleri gogunlukla insanlar diger insanlarla paylagsma ihtiyact duymaktadirlar.
Dolayisiyla birbirlerine anlatmaktadirlar. Burada tiiketicinin deneyimini paylagsmaya istekli
olmasinin nedeni olarak ilgi uyandiran sey tiiketicinin markaya yiikledigi anlam ve marka

ile kurdugu duygu ve tutku yiikli iligkidir.

Marka evangelizmi; marka sadakatinin Gtesinde bir kavramdir. Marka sadakati,
tilketicilerin davranislarinda farklilik yaratmaya yonelik yapilan pazarlama faaliyetlerine
ve icinde bulunulan durumdan kaynakli etkenlere ragmen tiiketicilerin siirekli tercih
ettikleri ayn1 marka tiriinleri gelecekte de tekrar satin almasidir (Oliver, 1999). Miisterilerin
baska secenekler olmasina ragmen sadece belli bir isletmeye, belli bir {liriine ya da hizmete
veya belli bir markaya yonelik hissettigi icten baglilik, tutum ve siirekli onu tercih etme

egilimi marka sadakatidir (Bayuk ve Kiiciik, 2007).
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Marka sadakati, tercih edilmis tiriiniin tekrar satin alinacaginin ve pozitif agizdan
agiza iletisimin gelecekte de siireceginin taahhiidiinde bulunulmasidir (Chang ve digerleri,
2009). Marka sadakati; miisterilerin iiriinlere, markalara ya da isletmelere kars1 tutumlari
olarak ifade edilirken marka evangelizmi ise ayni {iriinii satin almanin yan1 sira o markaya
olan baghlik ve tutum seklinde tanimlanabilmektedir (Tepeci, 1999). Bir miisteri marka
evangelizmine sahip ise sadece ayn1 markay1 almakla yetinmeyip rakip markalarin ¢ekici

taraflarini da goz ardi etmektedir (Onen, 2018).

Marka evangelisti herhangi bir iicret almadan marka adina bir sozcii gibi
davranmaktadir (Doss, 2010). Marka evangelizmi olumlu agizdan agiza iletisimin bir
uzantisidir. Ancak agizdan agiza iletisimde ikna etme gibi bir durum séz konusu degildir.
Marka evangelizmi ise agizdan agiza iletisimi kullanan bir ikna bi¢imidir. Burada bahsi
gecen davranig diger insanlarinda belli bir markay: tercih edip satin almalarin1 saglamak
adina kiginin tamamen kendi istegi dogrultusunda gerg¢eklesmektedir. Dolayisiyla agizdan

agiza iletisimin daha da 6tesinde olan bir eylem s6z konusudur.

Marka evangelistleri markay1 diger kisilere yaymanin yami sira, Apple'n 1993
ylinda mobil platforma yonelik ilk girisimi olan Apple Newton markasi toplulugunun,
tiretimi durdurulan mallara iliskin 6neri sunmalar1 ve uygulamalar gelistirmelerinde oldugu
gibi gerektiginde isletme ile iletisime gecerek marka ile ilgili olan sikayetleri ve bunlara

yonelik ¢oziimleri de isletme ile paylagmaktalardir (Balik¢ioglu ve Oflazoglu, 2015).

Marka evangelizmi markay1 satin almayi, markaya iliskin olumlu yonlendirmelerde
bulunmay1 ve rakip markalara iligkin kotii yorumlar yapmay:1 kapsayan marka ile ilgili
destekleyici bir davranis olarak tanimlanmistir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013).
Birbiriyle rekabet halinde olan markalar arasinda iiriin farkliligi ¢ok oldugunda marka
evangelizmi sergilenmesinde bir artis s6z konusu olmaktadir (Balik¢ioglu ve Oflazoglu,
2015). Bununla birlikte, agizdan agiza iletisimde marka ile ilgili konusup markay: diger
tiikketicilere Onermek gibi daha ¢ok duygulara yonelme s6z konusu iken, marka
evangelizmi bir miisterinin diger tiiketicilere ayn1 markay1 tercih etmeleri i¢in marka ile

ilgili bir tiir marka propagandas: yapmalar1 séz konusudur (Unalan ve digerleri, 2020).

2.2.2. Marka Evangelizminin Olumlu ve Olumsuz Yanlari

Marka evangelistleri bir markanin {rtinlerinin kullanimindan mutlu  olan

misterilerdir. Bu nedenle, sadece baska insanlara yardimci olmak amaciyla kullandiklar
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markaya yonelik olumlu agizdan agiza iletisimin yapildig1 goriilmektedir. Marka
evangelistleri marka hakkinda diger miisterilere usanmadan devamli haberler vererek
markanin tanmnirliginin ve satin alinmasinin  artirilmasimi  saglamaktadirlar.  Bununla
birlikte, pazarlamacilar miisterilerle iliskilerini devam ettirip gelistirerek yeni miisterileri
kazanacak ve onlar elde tutacak ¢oziimleri bulacaklardir (Schnebelen ve Bruhn, 2018).
Boylece, miisterilerin mutluluklart arttikgca evangelist miisterilere  doniistiikleri
gorilmektedir. Ayn1 zamanda, marka evangelizmi marka mutlulugu yaratilmasinda etkili

bulunmaktadir.

Markanin kendisi ve friinleriyle ile giiglii bir duygusal baglar kuran marka
evangelistleri tercih ettikleri markalar hakkinda mesaj yayan miisterilerdir (Riivits-
Arkonsuo ve digerleri, 2015). Belli bir iirlinii veya hizmeti kullandiktan sonra mutlu olan
miisteriler bagkalarini da o iiriin ya da hizmeti satin almalar1 konusunda ikna edebilirler. Bu
miisteriler iirlinliin olumlu yonlerinden bahsederek iirliniin goniilli bir savunucusu olarak

hareket ederler (Gopika ve Rajani, 2016).

Marka evangelizminin olumlu ve olumsuz yanlart asagida belirtildigi gibi

siralanabilmektedir (Saravanan ve Saraswathy, 2017):

° Diger pazarlama kampanyalarma gore reklamin daha diisiik maliyetle

yapilmasina olanak saglar.

° Yapilan arastirmalar marka evangelisti olan miisterilerin marka evangelisti
olmayan miisterilerden %350 daha fazla bireysel harcama yaptiklarini ortaya

cikarmustir.

° Marka evangelistleri markay1 ya da triinleri iyilestirmenin yollarin1 aktif

olarak ararlar ve geri bildirimde bulunurlar.
° Marka evangelizmi tarafsiz geri bildirim saglamaktadir.

° Marka evangelizmi kendini markaya adamis miisteriler anlamina

gelmektedir.
° Marka evangelizmi bir igletme i¢in uzun donemli bir pazarlama stratejisidir.

° Isletmenin sahip oldugu marka evangelisti olan miisterileri isletmenin

serefiye degerini artirir.
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° Marka evangelizmi giderlerin yonetiminde isletmeye avantaj saglar.

° Kotii iiriin tasarimi, miisteri hizmetlerinin zayif olusu ve {irlin deneyimi

olumsuz algilanacak bir markaya ya da bir {liriine neden olabilir.

° Marka evangelizmi pazarlama mesaji ve dagitim sekli lizerinde kontrol

eksikligine neden olabilmektedir.

Bir marka evangelisti tiiketicinin tiiketim davranisinmi etkilemeye ¢alisirken markanin
iyi yanlarini aktif olarak yayan tiiketicidir (Doss, 2010). Marka evangelistleri; bir markaya
sahip olma egilimi gosterip kullandiklari marka ile ilgili degil de kendileri adina konusan
birer materyalist degildirler. Bunun tersine marka evangelistleri marka i¢in herhangi bir
karsilik beklemeden c¢aba gosterir ve kendilerini tam anlamiyla bu cabay1 gostermeye

adarlar (Balik¢ioglu ve Oflazoglu, 2015).

Collins (2013) yaptig1 literatiir arastirmasi sonucunda evangelist kavraminin benzer
kavramlarla karsilastirmasini yaparak aralarindaki farkliliklart ortaya ¢ikarmistir. Buna

gore;

e  Fikir liderleri bir toplulukta saygin olan ve o topluluktaki diger kisilere
mesajlar veren kisilerdir. Fikir liderleri diger kisilere farkli markalarin
icinden se¢im yaptiklart esnada veya satin aldiklar1 iriiniin dogru
kullanilmasini saglamak adina herhangi bir resmiyet tasimayan iletigsim yolu
ile 6neride bulunan kisiler olarak tanimlanmaktadir. Ornegin; kahve igmeyi
seven aile fertlerine veya arkadaglara daha 6nceki deneyimleriyle mutlu
olduklar1 markalar1 &ven arkadas cevresinin birer fikir lideri roliini
tistlenmeleridir. Bu anlamin disinda marka evangelistleri ise toplum
tarafindan saygi duyulan veya tanidik kisiler olmalar1 ya da iirlin ile ilgili

ozellikle bilgi sahibi olmalari sart degildir.

° Pazar kurtlan bir topluluk tarafindan belirli bir konuda bilgili oldugu veya
uzman oldugu kabul edilen kisilerdir. Bir iirline ya da bir markaya iliskin
diger kisilere goniillii olarak destek olurlar. Pazar kurtlariin bir iirline ya da
bir markaya bagliliklar1 rasyoneldir. Pazar kurtlar1 degisik iiriinler, aligveris

yapilacak yerler ve diger pazar unsurlar ile ilgili bilgi sahibi olup bunlar1
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diger tiiketicilerle paylasan ve onlarin sorularini cevaplayan kisiler seklinde
tanimlanmaktadir. Evangelistlerin ise bir marka veya iirlin hakkinda ¢ok
bilgili olmalar1 gerekmez. Onlar ortalama bir kullanicidan daha bilgili
sayllmazlar. Evangelistler bir iiriin ya da markaya duygusal ya da ruhsal bir

bagla baghdirlar.

° Satis gorevlilerinin miisterileri etkileme giicleri karizmalarina ve algilanan
giivenilirliklerine dayanmakla birlikte firmalarindan elde edecekleri
menfaatleri i¢in bilgiyi yayarlar. Evangelistler ise karizmatik olmak zorunda

degildirler.

° Taraftarlar bir tiriin ya da markaya asir1 derecede baglidirlar. S6z konusu
irin ya da marka ile ilgili olduk¢a inat¢idirlar ve sonuna kadar onu
savunurlar. Her ne kadar gerekli olmasa da {iirlin veya marka ile ilgili
oldukga bilgi sahibidirler. Taraftarlarin agizdan agiza iletisimi tanimlayict
bir ozellik olarak gostermesi beklenmez. Evangelistler her ne kadar
taraftarlara benzeseler de taraftarlar i¢in s6z konusu olmayan agizdan agiza
iletisim evangelistler i¢in tanimlayici bir 6zelliktir. Ayrica taraftarlarin bir
iriin ya da markaya evangelistlerin yaptig1 gibi hevesli bir sekilde
baglanmas1 gerekmez. Bunun yani sira taraftarlar bir iirlin ya da bir markay1

tanitmak icin kendi kaynaklarini kullanmazlar.

Bu kavramlarin disinda Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore bir marka
avukati bir marka ile ilgili biitiin olumlu algilarin1 ve markanin olumlu yanlarim ilgili
tiiketicilerle paylasip marka farkindaligi yaratan ve tiiketicinin o markay1 satin almasi i¢in
cesaretlendiren kisidir. Marka avukathigi kavrami ile kiyaslandiginda bir markanin
misyoneri gibi davranan marka evangelistleri marka avukatlhiginin ¢ok ileri diizeyinde yer
almaktadirlar (Balik¢ioglu ve Oflazoglu: 2015). Marka evangelistleri markaya yonelik
giiclii bir sekilde psikolojik ve duygusal baglilik duyarlar. Marka evangelistlerinin marka
ile iliskili davraniglar (Riivits-Arkonsuo ve digerleri, 2015);
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° Belli bir marka hakkinda olumlu bilgilerin, fikirlerin ve hislerin hem ¢evrim
ici (elektronik agizdan agiza iletisim) hem de cevrim dis1 (agizdan agiza

iletisim) iletilmesi,

° Markalarin 6zellikleri hakkindaki tartismalara diger tiiketicilerle birlikte

aktif olarak katilinmasi,
. Tercih edilen marka tiriinlerin satin alinmasi,
° Tiiketici davranisini etkilemesi,
° Marka adina tiicretsiz bir sdzcii olarak faaliyet gosterilmesi,
° Rakip markalara karsi ¢ikilmast,

° Marka ile birlik i¢inde olunmasi, seklinde tanimlanmaktadir.

2.2.3. Marka Evangelistlerinin Simiflandirmasi

Marka evangelizminde, memnuniyetleri artmis miisterilerin dahil oldugu li¢ gurubun
varligindan s6z edilmektedir. Bu amagla, marka evangelizmi piramidi olarak adlandirilan
bu asamalarin ilk grup “markayr benimseyenler” tarafindan olusturulmaktadir. Bu
grubun markayr Oncelikle kabullenen kisilerin olusturdugu en kalabalik grup oldugu
goriilmektedir. Markay1 benimseyenler grubuna dahil olanlarin ortak hikayesinde marka ve
uriinleriyle yasadiklari tatmin edici deneyimleri diger miisterilere duyurmayi ve onlari

yonlendirmeyi gorev edinmeleri bulunmaktadir.

Evangelizm piramidinin ikinci grubu “marka hayranlar1”dir. Bu gruba dahil olan
evangelistler markanin {Uiriinlerinden memnun kalmis mevcut miisteriler olup markay1 ¢ok
fazla begenmeleriyle bagliliklarini sergilemektedirler. Evangelizm piramidin tepesinde ise,
markanin en degerli varliklar1 olan “marka evangelistleri” oturmaktadir. Bu gruba dahil
olanlar en {list diizeyde memnuniyet yasayarak diger tiiketicileri de markanin {riinlerini
begenmeye zorlamak ve satin almaya tegvik eden sdylemlerde bulunmak i¢in goniilliilerdir
(Choudhury ve digerleri, 2019). Yukaridaki ag¢iklamalar dogrultusunda marka
evangelistleri dokuz sinifa ayrilmaktadir (Goldfayn, 2012; Singh, 2015):
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Ana miisteriler: Isletmenin iiriinlerini desteklemek ve satin almak isteyen
marka evangelistlerinin olusturdugu gruptur. Ana tiiketicileri olusturan

marka evangelistleri markalarin {iriin satmak istedikleri asil miisterilerdir.

Tutkulu miisteriler: Marka evangelistleri isletmenin {iriinlerini bir spor
takiminin fani ile rekabet edebilecek diizeydeki enerji ile diisiinmekte ve
diger tiiketicilerle yine ayni diizeydeki enerji ile marka hakkinda
konusmaktadirlar. Marka evangelistlerinin {riinler hakkindaki bilgileri

oldukea yiiksek olmakla birlikte anlatmak i¢in de olduk¢a heveslilerdir.

Haber avcilari: Marka evangelistleri isletmenin portfdyiine ekleyecegi yeni
driinlerinin  6zelliklerini bilmek istemektedirler ve arkadaslari, ailesi,
meslektaslari, perakendeciler ve iiriinii kullanirken karsilastig1 yabancilarla
isletmenin iriinleri hakkinda tartismaktadirlar. Marka evangelistleri,
markanin yeni iiriinleri sunmalarin1 merakla beklemektedirler. Oncelikle
elde etmek i¢in ugrastiklar: iiriinlerin 6zelliklerini ¢evreleriyle paylagsmak

icin sabirsizdirlar.

Tletisimciler: Marka evangelistleri isletmenin diriinlerinin harika oldugu
hakkindaki deneyimlerini diger tiiketicilerle paylagsmaktadirlar. Boylece,
kulaktan kulaga iletisimin temelini kurmaktadirlar. Diger tiiketicilerle

iirlinlerin ustlinliikleri hakkinda konusmaktadirlar.

Giiven duyan miisteriler: Marka evangelistleri isletmenin sdylediklerine

inanma egilimindedirler. Evangelistler markaya inanma egilimindedirler.

Bagislayic1 miisteriler: Marka evangelizminde {iriin hatalar1, utang verici
halkla iligkiler ya da giivenlik riskleri gibi durumlar sorun olmamaktadir.
Marka evangelistleri bu tarz durumlarin igletmenin istemeden karsilastigi
birer kaza oldugunu diistinmektedirler. Marka evangelistleri i¢in iyilik her
zaman sorunlara agir basmaktadir. Marka evangelistleri markalarca yapilan

hatalar1 is kazalar olarak gérmekte ve sorun saymamaktadirlar.
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Asin1 tekrarlayan miisteriler: Okumayir seven bazi insanlar hayrani
olduklar1 yazarlarin her yazdig: kitab1 ayirt etmeden okuma egilimdedirler.
Marka evangelistleri de isletmenin iiriinlerinden miimkiin oldugunca en
fazlasini satin almaktadirlar. Eger isletme {iretirse marka evangelistleri satin

alacaklardir.

Markanin kamu savunuculari: Marka evangelistleri, bazi miisteriler
marka veya Triinlerine iliskin olumsuz haberler yaymaya basladiginda,
hemen devreye girerek marka imaj1 kotiilesmeden olumsuz haberlere kendi

olumlu deneyimlerini anlatarak olumsuzlugu degistirmeye ¢aligmaktadirlar.

Marka heyecan1 yasayan miisteriler: Marka evangelistleri, kendi
beklentilerinin iistiinde yiiksek performans gosteren markalar hakkinda ¢ok
yiksek bir marka degeri algisin1 sahiplenmektedirler. Markanin
yoklugundaki bir yasamda kendilerini diisiinememekte ve takintili bir

sekilde onsuz nasil yasayacaklarini diisiinmektedirler.
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2.3. Miisteri Vatandashgi Davramislarinin Marka Evangelizmi Iliskileri

Miisteri bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, giiniimiizde miisterileri hizmet
olusturma ve teslim siireglerinde birbirleri arasinda daha profesyonel ve etkili hale
getirmistir. Pazarlama veya hizmet yoneticileri, miisterilerin isgiicii veya bilgi sunmak i¢in
kismi calisan olarak hareket ettigi miisteri vatandagligi davranigina dikkat etmeye
baslamistir (Bowen, 1986; Keh ve Teo, 2001; Hsieh ve digerleri, 2018). Miisterileri insan
kaynagi olarak etkin bir sekilde yonetmek, kurulusun verimliligini, hizmet performansini
(Mills ve Morris, 1986) ve hizmet kalitesi algisini artirdigindan (Claycomb ve digerleri,
2001) soz edilmektedir.

Sosyal degisim teorisi, miisterilerin bagkalarindan veya  kuruluslardan
yararlandiklarinda iyiliklerini iade etmek zorunda hissedeceklerini gostermektedir (Groth,
2005; Payne ve Webber, 2006; Xie ve digerleri, 2017). Hizmet egemen mantik
literatiiriine gore, miisterilerin algilanan degeri her zaman benzersiz hizmet deneyimi ile

belirlenir (Helkkula ve digerleri, 2012).

Gronroos (2011), marka deneyimleri iyi olan miisterilerin hizmet kurulusuna ve
kurulusun diger miisterilerine yardimci olma egiliminde oldugunu ileri siirmiistiir. Bu
anlamda, giderek daha fazla miisteri hedonist yasam tarzlarina sahip oldugundan ve keyifli
deneyimler izlediginden, islevsel faydalar ve muhtesem marka deneyimi saglayan bir

markanin miisterileri ile yiiksek kaliteli bir iligski kurabilmesi sasirtic1 degildir.

Olumlu bir miisteri deneyimi, herhangi bir perakende kurulusu i¢in siirdiiriilebilir bir
avantaj saglayabilir (Bustamante ve Rubio, 2017). Son bes yildir, miisteri deneyimine ve
olumlu bir aligveris ortamina katkida bulunan faktorlere ilgi artmaktadir (Terblanche,
2018; Dalmoro ve digerleri, 2019). Birgok ¢alisma, magaza i¢i ¢evresel uyaranlarin daha
sonra tiiketici tutum ve davraniglarii sekillendirebilecek miisteri deneyimi iizerindeki

etkisini aragtirmistir (Rosenbaum ve Massiah, 2007; Terblanche, 2018).

Miisteri deneyimi, bireysel miisterinin hem fiziksel hem de sosyal uyaranlara 6znel
yanitidir (yani kisisel yargilar, inanglar, duygular ve algilar) (Dalmoro ve digerleri, 2019).
Magazalarin fiziksel ve sosyal ortami, olumlu bir miisteri deneyimi yaratmada ve
perakende performansinda fark yaratmada belirli bir belirleyici olarak diisiiniilebilir
(Dalmoro ve digerleri, 2019). Bu anlamda, miisterilerin olumlu bir magaza i¢i deneyimine

karst onemli bir cevap olarak sergiledikleri "ekstra rol davraniglar" (Eddleston ve
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digerleri, 2018) miisteri vatandashig1 davranisi1 kapsamindaki davraniglarin performansina

onemli bir katkiyr gostermistir (Revilla-Camacho ve digerleri, 2015).

Ekstra rol davraniglari, bir firmaya orgiitsel basar1 elde etmek i¢in ekstra kaynaklar
saglayabilir (Eddleston ve digerleri, 2018). Miisteriler, olumlu sozler sarf ederek,
kuruluglar1 olumsuz yorumlara karsi savunarak, hizmet iyilestirme veya f{riin kalitesi
hakkinda kurulusa oOnerilerde bulunarak ve organizasyonu baskalarima Onererek ve
perakende deneyimini iyilestirmek icin geri bildirim saglayarak bu tiir davraniglar
sergilenebilir (Revilla-Camacho ve digerleri, 2015). Bu tiir davraniglarin énemi kabul
edilmistir (Anaza, 2014) cilinkii misteriler, "kismi c¢alisanlar" ve kurulusun insan
kaynaklar1 olarak, "rollerinin" bir pargasi olmayan ancak oOrgiite fayda saglamay1

amaglayan istege bagli ve goniillii davraniglar gosterebilirler (Eddleston ve digerleri,

2018).

Tiiketici-marka iligkilerinin tiiketiciden tiiketiciye iletisimi ve markayla ilgili diger
davraniglart yaydigi da kabul edilmektedir (Muniz ve O'Guinn, 2001). Arastirmacilarin
cogunlugu, tiiketici-marka iligkilerinin sonuclar1 olarak olumlu agizdan agiza iletisimleri
veya marka savunuculugu gibi daha giiclii onay bicimlerini g6z 6niinde bulundurmuslardir
(McAlexander ve digerleri, 2002; Pimentel ve Reynolds, 2004; Pimentel ve Reynolds,
2004: Badrinarayanan ve Laverie, 2011; Kemp ve digerleri, 2012). Bu kapsamda, bir
perakende magazasinda olumlu bir miisteri deneyimi yaratmada olumlu bir fiziksel ve
sosyal ortamin, miisteri vatandasligi davranisi gibi rol dis1 davranislar1 kolaylastiracag

degerlendirilmektedir.

Kuruluglar, markanin yararina olan davranislar1 gelistirmek ve tesvik etmek i¢in
tiiketicilerin markalariyla iligkilerini anlamakla her zaman ilgilenmistir (McAlexander ve
digerleri, 2002; Keller, 2012). Giinlimiiziin son derece baglantili pazarlarinda, markalarin
yogun bir sekilde benimseyen, markayla ilgili deneyimleri aktif olarak baskalarina yayan,
markayr deneyimlemek icin baskalarini igse almaya ¢alisan ve digerlerini rakip markalar
tilkketmekten vazgeciren marka evangelistleri olarak adlandirilan nispeten daha kiigiik,

ancak son derece etkili bir tiiketici grubuna dikkat c¢ekilmektedir (McConnell ve Huba,
2003).

Marka evangelistlerinin ayni iiriin kategorisindeki farklt markalarin {iriinleri i¢in de
olsa diger markalara olumlu yaklasimdan kaginma iligkilerini gostermeleri muhtemeldir

(Park ve digerleri, 2013; Schmitt, 2013). Yani, tiiketiciler kendilerini yakin hissettikleri
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veya bagli olduklar1 bir markaya kars1 aktif, marka yanlis1 davraniglar ve karsi ¢iktiklari
veya uzak durduklar1 bir markaya karsi daha giiclii marka karsit1 davraniglar gosterebilirler
(Park ve digerleri, 2013). Bununla birlikte, marka evangelizmi {izerine sistematik

arastirmalar sinirhdir.

Scarpi (2010), bir markaya psikolojik ve duygusal baglanmadan kaynaklanan
agizdan agiza iletisim agisindan marka evangelizmini kavramsallagtirmistir. Scarpi (2010),
belirli giil ¢esitlerini yetistirme konusunda hevesli insanlarin marka topluluklarini igeren
deneysel bir calismada, marka toplulugu tiyelerinin hem markayla ilgili hem de toplulukla
ilgili evangelizm ile ugrastifini ve marka evangelizminin markaya yonelik etkiden
kaynaklandigini, topluluk evangelizminin ise topluma olan sadakatten kaynaklandigini

ortaya koymustur.

Matzler ve arkadaslar1 (2007) marka evangelizmini "olumlu goriisleri yaymanin ve
baskalarin1 ayn1 markaya baglanmaya ikna etmenin daha aktif ve kararli bir yolu" olarak
tanimlamiglardir. Matzler ve arkadaslar1 (2007) gibi, sadece agizdan agiza iletisime
odaklanmanin, tiiketicilerin en sevdikleri markalar hakkinda iletisim kurmalarini ve
baskalarini ikna etmelerini hafife almak oldugunu iddia etmektedirler. Ornegin, Pimentel
ve Reynolds (2004), Rozanski ve arkadaslari (1999) marka evangelizmini, sevilen bir
markanin tiikketilmesi i¢in baskalarinin ikna edilmesi davraniglart disinda asir1 marka
sadakati ve duygusallik gosteren coskulu miisterilerin sergilendigi davraniglar olarak
gormektelerdir. Matzler ve arkadaslar1 (2007) Volkswagen Golf GTI meraklilarini igeren
deneysel calismalarinda, hem tutkulu hem de disa doniik miisterilerin markalarini
evangelize etme olasiliklarinin  yiiksek oldugunu bulmuslardir. Gergekten de bazi
tiiketiciler markalariyla derin ve kalici baglar kurarlar, markayla olan bagimi gdstermeyi
misyon edinirler, markayla ilgili fikirlerini paylasirlar ve bagkalarin1 markalarina gegmeye

ikna etmeye calisirlar.

Marka evangelistleri sadece markalarini tutkuyla tavsiye etmekle kalmaz, ayni
zamanda markayr aktif olarak satin alarak bagliliklarii gosterirler. Marka sadakati
duygusal baglilik ve satin alma niyetleri agisindan tanimlanmistir (Dick ve Basu, 1994;
Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Marka evangelizmi ise, markayr benimseme, markay1
savunma, markayla ilgili olumlu yonlendirmeler saglama ve karsit markalar hakkinda
kotiileyici yorumlar yayinlama da dahil markayr destekleyici davranislarin yogun bir
seklide sergilenmesi olarak kavramsallastirilmigtir (McConnell ve Huba, 2003; Sawhney,
2011).
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2.4. Kahve Sektoru

Kahve iceceginin kesfine dair farkli rivayetler bulunsa da ilk ne zaman, nerede
kesfedildigine dair kesin bir kanit bulunmamaktadir. Bir¢ok kisi kahvenin Etiyopya’da
kesfedildigini diistinmektedir (Heise, 2001; Kaya ve Toker, 2019). Etiyopya’da bulunan
Kaffa bolgesinde kesfedildigi diisliniilen kahve, ©once Yemen ardindan Osmanl
Imparatorlugu’na tasinmstir. Sonraki siiregte ise basta Avrupa olmak iizere diinya mutfak
kiltiirlerinde kendisine yer edinmistir (Aksit-Asik, 2017). Kahvenin seriiveni Afrika’da
baslamasina ragmen savas, seyahat, ticaret gibi etkilesimlerle diinyanin bir¢cok yerine

yayilmis ve en dnemli i¢ecekler arasindaki yerini almistir (Sahbaz, 2007).

Diinyada en cok tercih edilen igecekler arasinda yer alan kahve, diinya genelinde
niifusunun yaklasik {icte ikisi tarafindan tiiketilmektedir. Giiniimiizde kahve, bir icecek
tiirii kavram ile simirli kalmamaktadir. Ayrica bireylerin sosyal yasantilarinda da dnemli
bir yer tutmaktadir (Arslan, 2019). Giindelik yasamin vazgecilmez bir iirlinii olan kahve,
toplum, kiiltiir, sosyal hayat, ekonomi gibi olgulara da yon vermektedir. Ayn1 zamanda
sosyallesmenin en Onemli objelerinden olan kahve, kiiltiirel ve sosyal acidan farkli
anlamlar tasimaktadir (Heise, 2001). Kahve kiiltiirlinli birey ve toplum agisindan anlamli
kilan o6zelligi, mekan ve eylem bakimindan belli basl o6zellikleri aktarabilmesinden
gelmektedir (Fendal, 2012). Yiizyillardan beri ekonomi, kiiltiir ve politikada vazgecilmez
bir yeri olan kahve, 21. yilizyilda da popiilerligini devam ettirmistir. Kahve, kiiltiirlerin
degisik tatlarmi yansitmakla birlikte iilkelerin tarihlerinde, kiiltlirel ve sosyal yasamlarin

sekillenmesinde biiyiik katki saglamistir (Alyakut, 2017).

Gegmisten gilinlimiize giindelik hayatin bir pargasi olan kahve, ticari ve sosyal alanda
onemli bir yer tutmaktadir. Ayrica toplumda biiyiilk miktarlarda tiiketilmis ve ¢ogunluk
tarafindan her zaman tercih edilmistir (Ozdestan, 2014). Kahvenin kiiresel olarak yaygin
bir sekilde kullanilmaya baslamasinin kaynaginda bir¢ok farkli etken vardir. Bu etkenlerin
arasinda efsaneler, tesadiifler, somiirgecilik olaylar1 siralanabilmektedir. Kahvenin, diinya
capinda cesitli kiiltiirler tarafindan taninmasi ve kullanilmasiyla, giinlimiiz bilimsel
aragtirmalarinin 6nemli konular1 arasina girmesine sebep olmustur. Kahve bunlarla da

stirl kalmayarak bir rekabet znesi haline gelmistir (Ozgen ve Karabacak, 2013).

Kahve cekirdegi 15. yiizyilda sadece gezgin insanlarin notlar1 arasinda, bugiinkii
popiilerliginden farkli bir konumda yer almaktaydi. Kahvenin biitiin diinyaya yayilmasiyla

ilgili meshur rivayetler arasinda, kegilerini otlatmaya ¢ikan adamin, hayvanlarin durmadan
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hareket ettigini gozlemlemis ve bunun sonucunun ise kegilerin kahve bitkisini yemesiyle
alakali oldugunun farkina varmistir (Hattox, 1996). Bu rivayetlerin Tiirkler ve Araplar
tarafindan uyarlamalar1 oldugu bilinmektedir. Tiirklerin uyarladigr rivayette, Sufi
tarikatinin dervisleri, lizerine simsek ¢arpmasi sonucunda etrafa muhtesem kokular yayan
bir agactan bahsetmistir. Bu duruma kahvenin kavrularak kullanilmasi gerektigini anlami
yiiklenmistir. Farkli bir hikdyede ise sucsuz yere siirgiin olan Omer adli kisinin, aglik
yiiziinden Oliimle kars1 karsiya kaldiginda bu bitkinin ¢ekirdeklerini kaynatarak suyunu
i¢ip hayatta kaldigindan bahsedilmistir (Heise, 2001).

2.4.1. Kahve Bitkisi

Kahve ¢ok miktarda yagis alan ve sicaklik ortalamasi 18-24°C olan, sicak iklimlerde
yetismekte olan kokboyasigiller (rubiaceae) ailesinden bir ¢esit bitkidir (Tastan, 2009).
Ayrica bu bitki beyaz cicekli, giizel kokulu, kirazims1 meyvelere sahiptir. igerisinde iki
adet ince cekirdekleri bulunan, goriiniis olarak defne agacina benzeyen bodur bir bitkidir.
Kahve tiirlerinin i¢inde en degerli ve en sik tiiketilen kahve tiirlerinden biri Arabica
kahvesidir. Cigken tiikketilen kahvede hissedilmeyen koku kavrulduktan sonra
hissedilebilmektedir (Durukan, 2013). Kahve bitkisinin ka¢ c¢esit oldugu tam olarak
bilinmemektedir. 2014°e kadar kesfedilen kahve agaci tiirii 124’tiir. Bu say1 1990’lardaki
saymin neredeyse iki kati kadardir. Yabani kahve agaclari, basta Madagaskar, Afrika,
Mascarene Adalari, Komorlar, Asya ve Avustralya’da yetismektedir. Arabica ve
Canephora (yaygin olarak Robusta diye bilinir) kahve cesitleri, diinya kahve iiretiminin

yiizde 99’unu karsilamaktadir (Moldvaer, 2014).

Diinyada en ¢ok tercih edilen iki kahve tiirli Arabica ve Robusta iken en yaygin
kullanilan ve satan kahve tiirii ise Arabica’dir. ilk kez Yemen’de ticari amagh iiretildigi
bilinmektedir. Arabica tiirii asir1 sicakta ve soguk iklimlerde yetisemeyen bir tiirdiir.
Tropikal iklim Arabica tiirtiniin yetismesi i¢in en uygun kosuldur. Ayrica Arabica kahve
tiirti 2000 fitin (609,6 metre) lizerinde en uygun ise 4000 fit (1219,2 metre) ile 6000 fit
(1828,8 metre) arasinda bol yagis alan bolgelerde yetismektedir. Robusta tiirii kahve de
diinyada 6nemli bir yere sahiptir. Fakat Robusta tiirii daha ¢ok kahve konusunda uzman
kisiler tarafindan tercih edilmektedir. Robusta bitkisinin Arabica’ya gore avantajlarindan
biri daha algak rakimlarda yetisebilmesi ve bitkinin hastaliklara karsi daha dayanikli
olmasidir (Davids, 2001).
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2.4.2. Kahve Tiiketimi

Yiizyillardir keyifle tiiketilmekte olan kahve, degisik iiretim, tilketim ve paylasim
iliskisini iceren degerli bir tiikketim maddesidir. Diinyada kahve, petroliin ardindan
piyasada en degerli ekonomi {iriinlerinin basinda yer almaktadir (Wild, 2007). Diinya
piyasasinda kahve fiyatlari, arz talep gibi piyasa kosullarina gore belirlenmektedir. Son
zamanlarda kahve iiretimi artmaktadir. Bu durum ise fiyatlarin diismesine neden
olmaktadir (Egger ve Orr, 2014). Kahve tiiketiminin artmasina bagli olarak kahve sanayisi

de giiciinii giinden giine arttirmaktadir (Chen ve Hu, 2010).

Kahve diinya genelinde en fazla tiiketilen igecek tiirlerinden biri olmakla birlikte
yillik ortalama on milyon ton iiretimiyle en degerli ticaret iirlinlerinden biri haline
gelmistir (Li ve digerleri, 2022). Kahve, ticari degeri en yiiksek olan ikinci {iriin olarak
Giliney Amerika bolgesindeki kahve tarlalarindan, kahve zinciri isletmelerine direk ya da

dolayl olarak insanlara istihdam olanagi sunmaktadir.

Diinyada en kaliteli kahve tliretimi Yemen bolgesinde gergeklesse de basta Fransa,
Hollanda ve Ingilizlerin Giiney Amerika ve Uzakdogu’nun sémiirge bdlgelerinde kahve
tiretimine baslamasiyla, Yemen’in elinden kahve tekeli alinmistir. Giiniimiizde diinyanin
en fazla kahve iiretimini gerceklestiren iilkesi Brezilya, en fazla kahve tiiketimi ise
Amerika Birlikesik Devletleri’ndedir. Hakkinda yazilan bir¢ok yazi1 ve mistik degerlerle,
sadece bir ticaret iiriinii olmayan kahve, diinya kiiltiir mirasinda da 6nemli bir yere sahiptir

(Demir, 2014).

International Coffee Organization, diinyadaki en degerli kahve iireticilerini ve
tiikketicilerini bulusturarak, evrensel c¢ikarlar dogrultusunda kiiresel kahve sektoriiniin
ontine ¢ikabilecek giigliiklerin iistesinden gelmeyi hedefleyen uluslararasi bir orgiittiir.
Tiirkiye, Uluslararast Kahve Antlagsmasi’ni imzalayarak bu antlagmanin temel amaci olan
kiiresel kahve sektoriiniin giiciinii arttirmak ve kapsadigi devletlerin ¢ikarlarinin 6n planda
durmasini saglayacak sekilde sektoriin piyasaya bagli bir diizlem ig¢inde, siirdiirebilir
olmasmi saglamaya calismaktadir. International Coffee Organization, biinyesinde
barmdirdig1 devletlerden kahvenin fiyatini, ihracat ve ithalatiyla alakali biitiin istatistiki
bilgileri elde ederek buna bagl bir gosterge fiyatlarin bulundugu bir sistem olusturmay1
amaclayarak, gilinlilk gosterge fiyat listesini bildirerek asil piyasa sartlarini sunmayi

hedeflemektedir.
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International Coffee Organization’nun yaptigt son giincellemeler neticesinde
2018/19 yillarinda 22.250 bin ¢uvalla (bir ¢uval=60 kg) ve onceki yillarda agik ara en
fazla kahve ihracati yapan iilke konumunda Brezilya’'nin oldugu goriilmektedir.
Diinyadaki toplam ihrag¢ oran1 2015 yilindan beri artarak su an 50.510 cuval seviyelerine
gelmistir. Bu durum Brezilya’nin neredeyse diinya ihracat oraninin yarisini karsiladigini

gostermektedir (Davids, 2001).

International Coffee Organization’nun 2019 yilinda yaptig1 giincellemelere gore 50
bin cuvalla en fazla ihracatin Avrupa Birligi tlkeleri tarafindan yapildigi dikkat
¢ekmektedir. Avrupa’nin 2018/19 yilinda yapmis oldugu 44.596 cuval ithal kahveyle
birinci siray1r almaktadir. Biitlin iilkelerin ithal ettigi kahve miktar1 yildan yila artarken

Isvigre’nin kahve ithal oranmin 2017/18 yilindan sonra diistiigii goriilmektedir.

Tiirkiye ise 2015/16 ve 2018/19 yillar1 arasindaki kahve ithalat artistyla bilesik
yillik biiyiime orani en fazla olan iilkeler arasindadir. Kahve bitkisi ekvatorun 1000 mil
kuzeyinde ve 1000 mil giineyinde yer alan 80’den fazla iilkede iiretilmektedir (Marcone,
2004). Giiniimiizde insanlar tarafindan en ¢ok tercih edilen iceceklerden olan kahve,
diinya ¢apinda iilkelere veya Kkiiltiirlere gore tiiketim, sunum gibi 6zellikler bakimindan
degiskenlik gostermektedir (Alyakut, 2017). Kahvenin en biiyiik 6zelliklerinden biri ise
her kiiltiirde farkli cagrisimlar yapmasidir (Ozgen ve Karabacak, 2013).

2.4.2.1. Osmanh imparatorlugu’nda Kahve

Kahve ¢ekirdegi Etiyopya’da 14. yiizyilda kesfedilmistir. 15. yiizyilin sonralarina
dogru Mekke ve Medine’ye gecen kahve cekirdekleri 1517 yilinda ise Istanbul’a
getirilmistir. 1600 yilinda biitiin Osmanli cografyas1 kahve c¢ekirdeginden haberdar
olmustur (Heise, 2001). Igecek halinde tiiketilmeye baslanmasiyla, diinyada birgok
kiiltiirle bulusup 6zdeslesmis ve toplumsal olaylarda basrol oynayarak kahve evrensel bir
icecek haline gelmistir (Ozgen ve Karabacak, 2013). Osmanli’da yaygin olarak bilinen
kahve, birgok kiiltiiriin ortak noktas1 haline gelerek, farkl kiiltiirlerden insanlar1 bir araya

getirmistir (Isin, 2001).

Tirk kiiltirinde kahve, 16. yilizyilda baglayan degisimini bugiline kadar
kaybetmeden, kiiltiire niifuz edip ayn1 zamanda toplumun degisimini yansitmistir (Fendal,

2012). Doguyla ve Osmanli’yla biitiinlesen kahve kiiltiirii genel olarak kiiltiir tarih¢ilerinin
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deyimi ile “Sohbetle bezenen bir sosyallesme olgusudur” seklinde nitelendirmek

mimkindiir.

Osmanli’da kahvehane, ilk olarak 1555 yilinda Kapali Carsi’da acilmistir (Heise,
2001). Bu tarihten itibaren biitiin Osmanli’ya yayilan kahve Osmanli i¢in vazgegilmez bir
unsur haline doniismiistiir. Osmanlida 6nemli bir rol oynayan kahve evleri, 17. yiizyilin
ortalarinda biirokratlar ve gezgin insanlar vasitasiyla Osmanli’dan Avrupa’ya gecerek
varligin1 devam ettirmistir (Isin, 2001). 19. yiizyilda Paris’in sembolii olan kahvehanelerin
ginden giine daha fazla tercih edilmesi, giiglenen burjuva tarzi yasamin artan

popiilerliginin bir sans olmadigini1 gostermektedir (Fendal, 2012).

Kokden (2011) Paris’in kahve kiiltirtinden bahsederken; kahveleri bir zamana
taniklik etmis, tiirlii arzulara gore farkliliklar gostermekte olan fakat 6zlerinde; kendine
has yasami, notasi, dokusu ve hatta bir ruha sahip olan mekanlar seklinde tanimlamistir.
Farkli 6zelliklere sahip olan Paris’in kahvelerini; sehrin farkli noktalarinda bazen iicra
koselerde bazen ise en ugrak yerlerinde farkli amagclarla toplumun her kesiminden

insanlar1 bir araya getirebilen mekanlar seklinde bildirmistir.

2.4.2.2. Avrupa’da Kahve

Kahvenin manevi anlamda koklii bir gegmisi vardir. Baslarda bazi Hristiyanlar
tarafindan kahve “That black bitter invention of Satan” (seytanin o kara aci bulusu)
seklinde bilinmektedir. Ancak on altinct yiizyilda Papa VIII. Clement’in agiklamalarindan
sonra kutsal bir nimet goziiyle bakilmistir (Davids, 2001). Ilk basta Tiirkler araciligiyla
Paris ve Viyanali halka tanitildig: diistiniilen kahve, sonrasinda Avrupa’nin orta kesiminde

yayilmistir (Ekmeksiz, 2009).

Kahveyi Avrupa’yla bulusturan kisiler ise; Avrupa’ya donerken yanlarinda yeni
maddeler almak isteyen insanlar, yeni maddeleri bilimsel amaglar i¢in yanlarinda gétiiren
insanlar ve kahvenin ticaretiyle ugrasmak isteyen seyyahlardir (Hattox, 1996). Bazi
inaniglara gore ise kahvenin hagli seferleri ile Avrupa’ya geldigi diistiniilmektedir.
Baglangict 11. ylizyil olan Hagli Seferlerinin, bati toplumunun dogudaki farkl tiriinler ile
tanigmasina vesile olmustur. Bu etki sayesinde pazarlarda ani bir c¢esitlilik meydana
gelmis ve kahve gibi farkli iiriinler ortaya ¢ikmustir. Uriin pazarlarinda olan bu gesitlilik

alim giicii agisindan daha ¢ok seckin kesimlere hitap etmistir (Unal, 2009).
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Belirli bir donem “Arap Sarab1” seklinde bilinen kahve, somiirgeciligin gelismesiyle
taninirligini  artirmistir. 16, ylizyil itibariyle Osmanli’nin  biiyiimesinde 6nemli rol
oynadig belirtilen kahve, doguyu ziyaret i¢in gelen Avrupalilarin bu bitkinin ¢ekirdegini
Avrupa’ya tagimasiyla, 18. ylizyilda kahve Osmanli’nin hakimiyetinden ¢ikmistir. Kahve
bitkisini tedarik eden Avrupa’nin giiglii lilkeleri, somiirge bolgelerinde bulunan insanlarin

is giiclinden yararlanarak kahve iiretimine baglamigtir (Wild, 2007).

2.4.2.3. Amerika’da Kahve

Amerika kitas1 kahve iiretimi ve tiikketimi agisindan diinyada zirvededir. En fazla
kahve tliketimi Amerika Birlesik Devletleri’nde en fazla kahve iiretimi ise Brezilya’dadir.
Amerika kitasinda sadece Brezilya degil; Kolombiya, Bolivya, Peru, Ekvator, Guatemala,
El Salvador, Kosta Rika, Nikaragua, Honduras, Panama, Meksika, Porto Riko, Hawaii,
Jamaika, Dominik Cumbhuriyeti, Kiiba ve Haiti gibi bolgelerde de kahve iiretimi

gerceklesmektedir.

Kahve Latin Amerika’da ve iklimi uygun diger cografyalarda iiretim alanlarina
sahip, degisim degeri yiiksek bir tarimsal iiriin olmasina karsin, Kuzey Amerika’da da
tiketim yogunlugu fazla olan, aract kurumlarin ve kahve zincirlerinin yiiksek diizeyde
ekonomik getiri elde ettigi bir lirline dontigmiistiir (Akargay, 2012). Amerika’dan gelen
yeni kahve tiiketim sekli, sadece fizyolojik ve temel ihtiyaclar1 karsilama amaci
tasimadan, duyulardan ¢ok duygular ile hareket etme giidiisii tasiyan bir tiiketim sekli

haline gelmistir (Alig ve Alig, 2013).

Kahvehane kiiltiiriiniin ¢esitli degisimlere ugramasi “coffee shop” kiltiiriinii de
beraberinde getirmistir. Amerika’ya ait olan Starbucks gibi daha ¢ok kahve {izerine olan
mekanlarin her gecen yil sayisi artmaktadir (Sayimer ve Uran, 2014). ik Starbucks Coffee
(Starbucks, 2019), Amerika’da Seatle sehrinde 1971 yilinda agilmistir. Boylece Amerikan
tarz1 kahve tiikketiminde ilk adim atilmistir. Tirkiye’de ise Starbucks’in ilk subesi 2003
yilinda agilarak bireylerin yasamina dahil olmustur (Kaptan, 2013).

Kahvehanelerin gecmis yillardan bu yana korunmaya c¢alisilan 6zellikleri,
giinimiiz kahve kiiltiirinde modern yasamdan kaynaklanan cesitli degisimlere maruz
kalmistir. Kahvehanelere ve kahveye yonelik bu degisimler ve yenilikler daha ¢ok batidan

gelerek insanlarin giinliik hayatlarinda kendilerine yer edinmistir (Ali¢ ve Alig, 2013).
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Modernlesmenin de etkisiyle kahvehaneler isim olarak da ayni kalmayip “kafe”
olarak adlandirilmaya baslanmustir. Ulkelerdeki ekonomik gelisim hiz1 ve yeni kentlesme
sekli yerel ve yabanci kahve zincirleri bireylerin sosyal yasamlarinda var olagelmistir.
Diinya iizerindeki yerlesim yerlerindeki yasam sekillerine ait bir ayinle ilgili olan kahve
molas1 veya al gotiir (take away) gibi kahve tiiketimleri de batidaki kahve zincirlerinden

kaynaklanarak yaygin hale gelmistir (Sayimer ve Uran, 2014).

2.4.2.4. Brezilya’da Kahve

Brezilya kahve iiretiminde diinyanin en biiyiik ireticisi olmakla birlikte birgok
kahve cesidini iireten {lilke konumunda bulunmaktadir. Bu durum iilkede iiretilen kahve
fiyatlarinin ¢ok ucuz olmasmi saglamistir. Ayrica iiretilen kahve tiirleri diinyanin en
kaliteli kahveleri arasinda yer almaktadir. Brezilya’nin en meshur kahvelerinden biri
meyvesiyle birlikte kurutulan kahve ¢ekirdekleridir. Brezilya’nin en bilindik ve en kaliteli
kahvelerinin tiretildigi bolgelerin basinda ise Sdo Paulo, Mogiano, Fazenda Primavera ve
Cerrado platosu yer almaktadir. Kahve iiretiminde yeni bir bolge olan Cerrado bdolgesi,
uygun iklimi ve uygun cografi 6zellikleri nedeniyle en kalite kahve iiretimi konusunda

biiylik umutlar vaat etmektedir (Davids, 2001).

Gliniimiizde diger iilkelerin kahve iiretimi arttikca, Brezilya’nin kahve iiretimi
diinya piyasasinda %35’e kadar diismiistiir. Ancak bu durum Brezilya’nin kahve
tiretiminde liderligindeki siray1 degistirmemis ve hala kahve tiretiminde basi ¢ekmektedir.
1975’te Brezilya’da yasanan biiylik don nedeniyle bir¢ok c¢ift¢i Minas Gerais'de yeni
kahve bahgeleri kurdu. Bu bahgeler giiniimiizde diinyanin en biiyiik ikinci kahve iireticisi
olan Vietnam’in, kahve iiretiminden fazladir. Ayn1 zamanda yeni kurulan bu kahve
bahceleri neredeyse Brezilya'nin toplam kahve iiretiminin yarisina tekabiil etmektedir.
Bugiin Brezilya’da kahve iiretim miktarindaki en ufak dalgalanma bile diinyadaki biitiin
kahve fiyatlarin1 dogrudan etkilemektedir. Brezilya’da bugiin binlerce kahve ciftcisi
vardir. Buna ragmen, Brezilya {lirettigi kahvenin yalnizca yarisimi tiiketebilmektedir
(Moldvaer, 2014). Bilindigi tizere iilkelerin kendi iirettigi ve ithal ettigi iirlinler o tilkenin
halki tarafindan kolay ulasilabilir ve ucuz olmaktadir. Ayn1 durum Brezilya gibi kahve
iiretimi yapan iilkeler i¢in de gecerlidir. Topraklar1 kahve agaclari ile dolu olan Brezilya
bile hazir kahve tiiketimine baglamistir (Murdock ve Januss, 1985). Japon Dr. Satori’nin

suda coziinen kahveyi tasarlamasiyla kahvede koklii bir degisim gergeklesmistir. Bu
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tarihlerde kahvenin kalitesine dikkat etmek yerine daha c¢ok tiiketime dikkat edildigi bir
zamandan bahsedilmektedir (Kaya ve Toker, 2019).

Brezilya hiikiimetleri, bazi tasima sirketi ve kuruluslarini go¢menlerin {ilkeye
girislerini kolaylagtirmak i¢in gorevlendirmistir. Sao Paulo Hiikiimeti Briiksel, Viyana,
Paris ve Berlin’den Macaristan’dan Atlantik sahillerine ve Avrupa yerlesiminden
Brezilya’ya kahve tariminda istthdam saglamak ve ihracati fazlalastirmak igin ¢aligsmalar
gerceklestirmistir. Avrupa’da gazetelere belirli 6denekler verilerek kahve ile ilgili birgok
makale yazdirilip iilkelerde adi olan, saygin kisilere yiiklii paralar karsiliginda
tiniversiteler ve akademik-ticari toplantilarda Brezilya hakkinda olumlu goriisler iceren
konferanslar diizenlettirilmistir. Avrupa’da tanman ve bilinen yazarlara bir¢cok kitap

yazdirilarak halka mali bir karsilig1 olmadan dagitilmistir (Temel, 2009).

2.4.25. Afrika’da Kahve

Baslangigta Avrupa dahil olmak tizere hemen hemen her yerde kahvenin ilk olarak
Yemen bolgesinde bulundugu kabul edilmistir. Fakat botanik kalintilar sonucunda bir¢ok
farkl: tiir kahve bitkisi ve diinyanin gozdesi olan arabica kahvesi bitkilerinin kalintilarinin
denize ¢ok yakin mesafede, Afrika’nin Etiyopya bolgesinde bulunmustur. Kahve bitkisinin
Kizildeniz iizerinden Etiyopya’dan Yemen’e nasil ulastig1 bilinmemektedir. Fakat iki bolge
arasmdaki iligkilerin MO 800 yilina kadar dayandig: diisiiniildiigiinde kahvenin tagindigia
dair kanit olarak tarihi bir olay aramaya gerek yoktur. Ancak ihtimaller goz Oniinde
bulundurulacak olursa Etiyopya’nin MS 525 yilinda basarili bir sekilde gergeklestirdigi
Arabistan istilas1 olasiliklar arasinda yer alabilir. Etiyopya, Arabistan’1 yaklasik 50 yil
yonetti. Bu siirecte bir¢ok tarim faaliyeti de gergeklesti. Bu olasilig: giiclendiren bir bagka
bakis acist ise; kahve 14. yiizyllda Yemen’de kesfedilmis olsa da 6. yiizyildan beri
Yemen’de oldugunun diistiniilmesidir. Kahvenin 6. yilizyildan beri Yemen’de var oldugu
diisiiniilse de muhtemelen 14. yilizyilla kadar sadece sifa ve benzeri durumlar igin

kullanildig diistiniilmektedir (Davids, 2001).

Etiyopya essiz bir biyolojik ¢esitlilige ve bircok ormanlik bolgeye sahiptir. Ayrica
Etiyopya’da ¢ok fazla kahve ¢iftligi bulunmaktadir. Yaklagik 15 milyon kisi kahvenin
toplanmasindan ihracatina kadar biitlin asamalara katki saglamaktadir. Etiyopya genellikle
kahvenin dogdugu bolge olarak bilinmektedir. Fakat son c¢alismalar Giiney Sudan’in

kahvenin dogdugu yer olabilecegini savunmaktadir. Afrika kitasinin bir baska bolgesi
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olan Kenya’'nin irettigi kahveler ise yogun aromali ve asitli kahvelerdir. Bolgeden

bolgeye tatlar degisse de genel olarak lezzetli kahveler ortaya ¢ikarmaktadir.

Kenya’da ciftgiler birkag doniim gibi ufak arazilere sahiplerdir. Bu giftgiler kendi
aralarinda birleserek fabrikalarla anlagsmaktadirlar. Kenya’da genellikle iiretilen Arabica
tirleri SL, K7 ve Ruirudur. Kenya’da ve Afrika’da genel olarak firetilen kahve
cekirdekleri acik arttirma sistemiyle satilmaktadir. Acik arttirmaya gelen ihracatcilar
kahvenin tadina bakar ve bir hafta sonraki agik arttirmada bir 6nceki hafta tattigi kahve
icin teklif vermektedir. Bu sistem piyasanin dalgalanmasina sebep olabilmektedir. Fakat
bu sistemin devam etmesi i¢in agik arttirmada en iyi kahveyi iireten giftcilere 6diil

verilerek bu sisteme tesvik edilmektedir (Moldvaer, 2014).
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2.5. Tiiketim Toplumu ve Kahve Kiiltiirii

Tiiketim istegi bugilin yasanilan toplumda, bilhassa gencler arasinda en biiyiik
hedeflerden biri olmustur. Insanoglu ise tiiketim olgusunun bir pargast haline
dontismektedir. Biiylik kiiciik demeden toplumun biiyiik kismi arzuladigi {iriinleri almak
pahasina saatlerce ¢aligmakta, giinlerce yorulmakta fakat kazandiklar1 paralarin neredeyse
tamamin1 harcayarak, bu yorgunlugunu gidermeyi ve mutlu olmayr amaclamaktadir.
Insanlar kendilerine hedef olarak “mutluluk, an1 yasamak” felsefesini belirlemistir.
Insanlar tiiketim olgusuyla hayati yasamaya deger kilan, giinliik hayati dogrudan
etkileyen, insanlarin hayatlarina miidahale edebilen gili¢, popiiler kiiltiirden bagkasi
degildir (Cosgun, 2012). Tiiketici toplumunda, hedonik (keyif veren) hazlar 6n planda yer
almaktadir. Kisi tiikkettikge mutlu olabilecegini sanmaktadir. Boylelikle duygularin yerini
maddi kavramlar almaya baslamaktadir. Tiiketim esyasinin degerinden ziyade esyalarin

sahip oldugu gosterge degeri onem kazanmaktadir (Anik, 2016).

Glinlimiizde insanlar tarafindan tiikketim olgusu bir yasam sekline doniigmiistiir. Ne
yazik ki tiiketim olgusu ihtiyaglar1 karsilamak yerine simgesel bir hal almaya baslamistir.
Toplumun biiylik bolimiiniin  tiikketim kiiltirine ayak uydurmasinin en biiyilik
nedenlerinden biride kitle iletisim araglarinin etkisidir (Ttkel, 2014). Hazc tiiketim
esnasinda insanlar benliklerini ortaya ¢ikarmaya calisirken, tiiketim ile bunu saglamaya
calismaktadir. Hazci tiikketimin temel unsurlarindan bazilari; kisinin mutlulugu, iyi
hissedebilmesi, onaylanabilmesidir. Bu ve benzeri nedenler i¢in insanlar tiiketim yapmaya
tesvik edilir. Bunun devamliligini saglayabilmek i¢in hazci durumlart siirekli hale
getirmek gerekmektedir. Post modern tiiketiciler ise kimliklerini var etmek amaciyla

durmaksizin tiiketmeye ¢alisirlar ve bu dongiiden ¢ikamazlar (Zavalsiz ve Yavuz, 2015).

Insanlarin gevresindeki faktdrler, biitiin yasamlari boyunca hayatlarma yon
vermektedir. Kigilerin hayatlarmi etkileyen bu faktorler igsel veya digsal nedenler
olabilmektedir. Bu konu ¢er¢evesinde pazarlamaci ¢alisanlar, miisterilerini iyi tanimali ve
miisterilerin ne gibi beklentileri oldugunu goérmelidir. Ortak faaliyetlerin temel yap1
taglarindan biri olan kahve, liretimden tiiketime kadar birgok asamadan ge¢mektedir.
Isletmeciler kahvenin yetisme kosullarindan, kavrulmasindan, ayiklanmasindan, hatta en

son tiiketiciyle bulustugu ana kadar biitiin basamaklar1 1yi bilmelidir.

Tiiketicilerin satin almasinda etkili olan faktorleri bilerek bilingli bir sekilde

miisterilere yaklasmalidir (Tiiziin, 2018). Insanlar isletmeleri tasarlarken belirli bir
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aidiyetle yola koyulurlar. Bu bakimdan kahve ve mutfak kiiltiirlerinde, isletmelerin de
kiiresellesmenin tesiriyle biiyiik 6l¢iide degisikler yasadigina deginmek gerekir (Fendal,
2012).

Kiltiirin tammimini1 yapmak gerekirse, toplumu olusturan insanlarin kendilerine
0zgl dili, dini, yemek kiiltiirli, sosyal hayati, bilgisi, gorgii kurallari, estetigi, hukuku,
bilimi, diisiince tarzlari ve manevi degerleri gibi konularin biitiiniine kiiltiir denilmektedir.

Kiiltiir, toplumun var olmasini saglayan temel yapi taglarindan biridir (Cosgun, 2012).

Kahve kiiltirli ele alindiginda, sunum seklindeki degisikliklerin basinda,
paketlemenin artik sadece kahvenin kokusunun ve aromasinin daha uzun siire
saklanmasmin diginda gorsellige de Onem verilmesi, tliketicilerin arzular1 ve

gereksinimleri dogrultusunda bir¢ok degisiklikten bahsedilebilir (Fendal, 2012).

Ilk zamanlardan giiniimiize kahve, ¢ikmis oldugu yolda bircok bakimdan insanlart
etkileyerek kiiltiirlerin zenginlesmesine katki saglamistir. Kahve her toplum ig¢in farkli
anlamlar farkli olgular ifade etmektedir. Bu yiizden her toplum igin farkli ¢aligmalar
yapilmali ve gelistirilmelidir (Acar ve digerleri, 2019). Ancak her ne kadar farklilik
olursa olsun, kahve ve kahve isletmeleri bir noktada insanlarin ortak birlestirici giicii
haline gelmistir. Bu ylizden kahve kiiltiirii, her zaman evrensel birlestirici giiciin en biiyiik

adaylarindandir.

Kahve giicli ve 6nemi giinden giine artan bir igecek haline gelmistir. Kahve biitiin
kiiltiirlerde sosyolojik bakimdan degerlendirildiginde yalnizca bir igecek olarak
degerlendirmek yanlis olacaktir (Giddens, 2012). Kahveye karst olan tutum ve tiiketim
tarzini, kahve akimlar1 arasinda farkliliklar olusturmaktadir. Zamanla tiiketicilerinde
kahveye karst yaklasimi degismistir. Bu durumun bir sonucu olarak kahve akimlari

olusmustur.

Gilinltimiizde ekonomik, politik ve kiiltiirel unsurlardan biri olan kahve mekanlar1 cok
fazla ilgi gormektedir. Bu nedenle kahve mekanlarinin sayis1 glinden giline artmaktadir.
Artan bu sayiya bagli olarak kahve mekanlar1 arasinda rekabet de gilinden giline
artmaktadir. Kahve mekanlari, farkli satis stratejileri, mekanlarin kendine has sunumlari,
demleme yoOntemi, pisirme yontemi ve kullanilan donanimlar gibi yenilikleri takip

etmesiyle birbirleri arasinda kiyasiya rekabet halindedir (Deveci, 2020).

Tiiketici davranisi sonucunda var olan kahve akimlar1 {i¢ grupta ele alinmaktadir. Bu

akimlar; birinci, ikinci ve {giincii dalga kahve akimlar olarak adlandirilmaktadir
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(Ozdamla-Akkaya, 2019). Yiiz yillardir siire gelen kahve ve kahve kiiltiiriiniin sonucunda
meydana gelen kahve akimlarindan Birinci Dalga kahve akimi; kahvenin paketlenmesiyle
birlikte kokusunun ve aromasmin daha uzun siire saklanmasi fikri ile meydana gelmistir.
Hazir (instant) kahvenin bulunmasi 1. dalga kahve akimi olarak kabul edilmistir (Egger ve
Orr, 2014). Hazir kahve ilk olarak 1901 yilinda kimyaci Satori vasitasiyla ABD’de
gelistirilse de 1938 yilinda ticari amagla piyasaya siiren Nescafe olmustur. Gegmisten
giinimiize hazir kahve hem cesitlilik hem de kalite olarak gelisimini {ist seviyelere
tasimistir. Bu kahve ¢esidinin en giizel yonii ise yapiminin basit olmasi ile uzun bir zaman
tazeligini ve aromasini koruyabilmesidir. Hazir kahvenin {iretim basamaklar1 kahve
cekirdekleri hazirlanip, kavurma, ekstraksiyon (6ziitleme), 6gilitme, piskiirtme ya da
dondurularak  kurutma, aromatizasyon, ambalaj ve dolum islemleri seklinde

siralanabilmektedir (Kivangli, 2011).

Metot bakimindan Amerika’nin i¢ savas donemlerinden itibaren kullanilmis olsa da
daha ¢ok 1930’lu yillardan sonra kullanilmaya baslamistir. Brezilya Devleti Biiyiik
bunalimin ardindan kendi {ireticilerini desteklemek amaciyla piyasadaki biitiin kahveyi
almis ve 80 milyona yakin cuval kahve hiikiimet tarafindan telef edilmistir. Eldeki
kahvelerle bir¢ok calisma yapilmistir ve Nescafe markasi meydana gelmistir. 2. Diinya
Savas1 esnasinda Amerikan askerleri dagitilan Nescafe’leri ve Maxwell House’lari

tiikketmeleri sonucunda hazir kahveye ilgi biiylik oranda artmistir (Giirsoy, 2005).

Ikinci dalga kahve akimi, kahve zincirlerine satilmak iizere daha kaliteli Arabica
kahvelerinin kavrulmasiyla basladi. lkinci dalga kahve akimin donemi, espresso
makinesinin icad1 ve Starbucks gibi zincir isletmelerin diinya kahve pazarini ele gecirmeye
basladigr donemdir (Egger ve Orr: 2014). Baz1 insanlara gore evrensel kahve zincirlerinin
muvaffakiyetleri bir devrim niteligindedir (Arsel ve Thompson, 2004). Kiiresel kahve
zincirlerinden o6zellikle Starbucks’ta kahvenin kullanim sekli ve anlami farklilagsmistir.
Ortak kahve kiiltliriinden bahsedildiginde Starbucks’in 6zgiin bir kiiltiir olusturdugu ifade
edilebilir. Starbucks gibi isletmelerin misafirleri sipariglerini verirken ©zel olarak
kullandiklar1 terimlere hakimdirler (caramel macchiato, double tall decaf latte, white

chocolate mocha v.b) (Tucker, 2011).

Espresso ikinci dalga kahve kiiltiiriiniin en 6nemli simgelerinden biri olmakla birlikte
kahve severlerin siklikla tercih ettigi kahveler arasinda yer almaktadir. Starbucks’ta
espresso bazli i¢ecekler olarak; espresso, caramel macchiato, flat white, ristretto bianco,

caffé americano, caffe latte, caffé mocha, white chocolate mocha, cappuccino, espresso
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con panna, espresso macchiato, buzlu caffé americano, buzlu caffeé latte, buzlu caffe
mocha, buzlu white chocolate mocha, buzlu caramel macchiato meniilerinde yer
almaktadir (Starbucks, 2019).

Ucgiincii dalga kahve akiminda diger akimlara gore kahve, bir sanat eseriymis gibi ele
almaktadir. Bu akimla birgok iilkenin kahvenin degisik tiirlerine ulagsmasi imkani olugmus
ve sunum tarzlarindaki farkliliklarla beraber kahvede kalitenin iist planda tutulmasi
basarilmistir. Kahve iireticilerinin ve tiiketicilerinin bu akim zamaninda daha da bilingli
hale geldigi anlagilmistir (Kaya ve Toker, 2019). Bu akimla beraber, kahve bitkisinin
tarladaki iiretim asamasiyla baslayan ve en son kahve isletmelerinde kahvenin tiiketiciyle
bulusmasina kadar biitiin asamalarin kalite bakimindan iist diizey de tutulmasini saglayan

akimdir (Coffeemag, 2016).

Diinyada bir¢ok farkli kalite kahve tiirii olup bu kahvelerin hepsinin kendilerine
0zglin aroma ve tatlari mevcuttur. Saraplarin liretiminde kullanilan tiziimlerin yetistigi
cografyadaki bir¢ok etmenden etkilenerek sarabin tadi da degisiklik gostermektedir
(Ozdag, 2014). Kahvede bu konuda saraba benzerlik gostererek, kahve bitkisinin denize
yakinligi, bulundugu topragin tiirii ve icinde bulunan organizmalar, etrafta yetisen
bitkilerin kahve bitkisine etkisi gibi bircok c¢evre faktoriinden etkilenerek kahvenin

aromasinda farkliliklar meydana gelmektedir (Bayindir, 2018).

Yillar gectikce degisim gosteren sosyal yasantilar tiiketim ihtiyacinin asil hedefini de
farklilastirmistir. Bu farklilik tiiketimde hedonizmi dogurmustur. Hedonik tiiketim
fizyolojik ihtiyaglar1 gidermenin yaninda daha c¢ok duygusal gerekliliklerin tatmini
konusuna girdigi icin yeni gelisen bu tiiketim tarzi kahve sektoriinde de degisimler
yaratmustir. Hedonik tiiketimde varliklar sadece somut ve nesnel olmamakla birlikte daha
cok &ze hitap eden soyut semboller olarak agiklanmaktadir. Uriinlerin ne olduklarindan

ziyade neleri temsil ettikleri 6nem tasimaktadir (Sayimer ve Uran, 2014)
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3.  YONTEM

Kahve sektoriinde miisteri vatandasligi davraniglarinin marka evangelizmi tizerindeki
etkilerinin aragtirilmasinda ¢alismanin deseni, modeli, hipotezleri, evren ve 6rneklem, veri
toplama yontemi ile veri toplama araglarina iligkin bilgiler sunulmustur. B6lim sonunda da

arastirma degiskenlerinin gegerlik ve glivenirlik analizlerinin bulgular1 raporlanmustir.

3.1. Arastirmanin Deseni

Bu ¢alismada nicel arastirma desenlerinden tarama arastirmasi kullanilmistir. Kahve
sektorliinde miisteri vatandasligi davraniglarinin marka evangelizmi iizerindeki etkilerinin
arastirilmasi yonelik yapilan bu ¢alisma; kahve ve kahve diikkanlar1 incelemeye yoneliktir.
Calismada zincir kahve markalar1 olan Arabica Coffee House, Coribou Coffee, Federal

Coffee, Starbucks, Kahve Diinyasi, Gloria Jean's miisterileri iizerinde yapilmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Kahve sektoriinde miisteri vatandagligi davranislarinin marka evangelizmi iizerindeki

etkilerinin arastirmak amaciyla test edilecek hipotezlerin modeli Sekil 3.1°de sunulmustur.

Miisteri Vatandashgi
Davranisi

Tolere Etme

Marka Evangelizmi

Sekil 3.1. Arastirma Modeli
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Sekil 3.1.”deki modele gore gelistirilen hipotezler asagida ifade edilmistir.

Hipotez ;: Miisteri vatandashgr davranislarinin yardim etme boyutu marka

evangelizmini pozitif yonde etkiler.

Hipotez ,: Miisteri vatandashi@i davraniglarinin tolere etme boyutu marka

evangelizmini pozitif yonde etkiler.

Hipotez 3: Misteri vatandashigi davramiglarinin tavsiye etme boyutu marka

evangelizmini pozitif yonde etkiler.

Hipotez 4. Misteri vatandasligi davraniglarinin  geribildirim boyutu marka

evangelizmini pozitif yonde etkiler.

3.3. Arastirmanimn Evren ve Orneklemi

Bu arastirma, Ankara ilinde faaliyet gostern zincir kahve markalar1 olan Arabica
Coffee House, Coribou Coffee, Federal Coffee, Starbucks, Kahve Diinyasi, Gloria Jean's
miisterileri lizerinde yapilmistir. Bu markalarin hazir kahve iirlinlerini sunan kafelerden

kahve ve tiirevi iirlinleri satin alan tiiketiciler bu arastirmanin evrenini olusturmaktadir.

Ancak, zaman ve maliyet acisindan bu evrenin tamamina ulagsmak miimkiin
olmayacagindan, calismanin 6rneklemini belirlemede olasiliga dayali olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi,

sadece ulasilabilir bireylerin 6rnekleme katilmasini icermektedir (Gegez, 2005).

Evren biyiikliiginiin bilinmedigi arastirmalarda, evreni temsil edebilecek gerekli
orneklem biyiikliginii belirlemede Bartlett, Kortlik ve Higgins (2001)’in  “Nicel
Degiskenli Arastirmalar Icin Orneklem Hesaplama Formiilii” kullanarak olusturduklar:
tablodan faydalanilarak, tahmin igin %95 giiven derecesi ve drneklem se¢iminde %5 hata

payinda gerekli olan 6rneklem biiyiikliigiiniin 384 katilimciyla saglanacagi goriilmiistiir.

3.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada kullanilacak veri seti anket yontemiyle elde edilmistir. Kullanilan anket

EK’te sunulmustur. Kullanilan ankette 2 boliim altinda toplam 24 ifadeye yer verilmistir.

Anketin birinci boliimiinde veri aliman katilimcilarin; yas, cinsiyet, egitim, gelir,

tercih edilen kahve markasi ile kahve tiikketim sikliklarinin soruldugu 6 ifade kullanilmistir.
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Miisteri vatandasligi davraniglari algilarin 6lgmek i¢in 13, marka evangelizmi
algilarin1 6lgmek icinde 5 olmak lizere toplam 18 soru anketin ikinci boliimiinde yer

almstir.

Arastirmanin Verisi toplanmadan 6nce; 50 kisiye pilot uygulama yapilmistir. Pilot
uygulamaya gore 6lgegin uygun oldugu belirlenmistir. Pilot uygulama sonuglariyla birlikte
kullanilabilir 663 katilmcinin  verisi elde edilmistir. Ornekleme cercevesinin
olusturulamamis olmasi nedeniyle ankete katilan deneklere kolayda 6rnekleme teknigiyle
anlik olarak ulasilmistir. Arastirma verileri 20 Mart — 20 Nisan 2021 tarihleri arasinda

toplanmustir.

3.5. Veri Toplama Araclari

3.6.1. Miisteri Vatandashg Davramslar Olcegi

Miisteri vatandashi@ davraniglart degiskenini Olgmek i¢in Erdogan Aract ile
Sezgin’in 2020 yilinda yaptiklar1 “Miisteri Vatandashigi Davranislar1 Olgeginin Gegerlik ve
Giivenirlik Calismas1” ndan alinan 6lgek kullanilmistir. Miisteri vatandasligi davranislar

Olcegi 4 boyut ve 13 ifadeden olusmaktadir.

Miisteri vatandaghigi davraniglarina yonelik katilimcilarin  yargilart 5°li Likert
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5= esinlikle
Katiliyorum) o6lgegiyle Olgiilmiistiir. Tablo 3.1.°de miisteri vatandashigi davraniglari

degiskenini 6l¢cmede kullanilan ifadeler ile ifadelerin kodlar1 gosterilmistir.
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Tablo 3.1. Miisteri Vatandashg Davramislarim Olgen Ifadeler

ifade Kod

Yardim Etme

Diger miisteriler bu markanin sundugu {iriin ve hizmetleri kullanirken
. N . MVD1
destegime ihtiya¢ duydugunda, onlara yardim ederim.
Bu marka hazir kahve tiiketen miisterilerin markanin sundugu iriin ve
. g y o e . MVD2
hizmetlerle ilgili problem yasadigini gordiigiimde, onlara yardim ederim.
Bu markanin sundugu d{iriin ve hizmetlerle ilgili diger miisterileri
P MVD3
bilgilendiririm.
Bu markanin sundugu {iriin ve hizmetlerle ilgili diger miisterilere tavsiyede MVD4
bulunurum.
Tolere Etme
Bu markanin sundugu iiriin ve hizmetlerle ilgili yasadigim problemleri tolere
I MVD5
edebilirim.
Bu markadan talep etti§im hizmet, normalden daha uzun siirede MVD6
gergeklestiginde, bu markay1 tolere edebilirim.
Bu markanin sundugu iiriin ve hizmetlerin beklentilerime uygun bir sekilde
- - o MVD7
saglamadig1 durumlari tolere edebilirim.
Tavsiye Etme
Bu markayi herkese oneririm. MVD8
Ailem ve arkadaglarima bu markayi tavsiye ederim. MVD9
Bu markadan olumlu bir sekilde bahsederim. MVD10
Geribildirim
Bu marka calisanlarindan iyi hizmet aldigim zaman, bundan bahsederim. MVD11
Bu markanin sundugu iriin ve hizmetlerine katki saglayacak fikirlerimi
MVD12
marka caliganlartyla paylagirim.
Bu markanin sundugu iiriin ve hizmetlerle ilgili yasadigim sorunlari
MVD13
calisanlarla paylagirim.
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3.6.2. Marka Evangelizmi Ol¢egi

Marka Evangelizmi degiskenini 6lgmek i¢in Nyadzayo ve digerleri (2020)’nin
calismasinda kullanilan dlcek kullanilmistir. Olgekte 5 ifade mevcuttur.

Marka evangelizmi degiskenine iliskin katilimcilarin  algilar1  5°1i  Likert
(1=Kesinlikle ~ Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum,

5=Kesinlikle Katiliyorum) O0lgegiyle Olgiilmiistiir. Tablo 3.2.°de marka evangelizmi

degiskenini 6l¢cmede kullanilan ifadeler ile ifadelerin kodlar1 gésterilmistir.

Tablo 3.2. Marka Evangelizmi Olcen Ifadeler

ifade Kod

Bu marka i¢in miikemmel bir satis elemani olurum. ME1

Birka¢ arkadasimi bu markanin sundugu {irtin ve hizmetleri kullanmalarini

sagladim. ME2
Hazir kahve tiiketicilerine bu markanin diinyanin en ¢ekici markasi oldugunu ME3
sOyleme ihtiyaci duyuyorum.

Bir tiiketici bu markay1 kinamaya kalkarsa, ona markayla ilgili fikirlerimi agikca ME4
sOylerim.

Miimkiin oldugunca daha ¢ok hazir kahve tiiketicisini bu marka hakkinda ikna MES

etmeye calistyorum.

3.6.3.  Olceklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri

Miisteri vatandashgi davranislari ve marka evangelizmi degiskenlerinin gecerlik ve
giivenirlik analizleri igin 6l¢iim modeli olusturulmustur. Ol¢iim modeli ile arastirma
degiskenlerinin dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Yapilan faktor analiziyle
degiskenlerin birlesme ve ayrisma gecerligi ile i¢ tutarlik giivenirligi arastirilmigtir.
Birlesme gecerligi i¢in degiskenleri 6lgen ifadelerin faktor yiikleriyle agiklanan ortalama

varyans (AVE=Average Variance Extracted) katsayilar1 hesaplanmustir.

I¢ tutarlik giivenirligi icinde Cronbach’s Alfa ve birlesik giivenirlik (CR=Composite
Reliability) katsayilar1 kontrol edilmistir. Hair ve digerleri, (2006; 2017)’ne gore;
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ifadelerin faktor yiiklerinin >0,70; degiskenlerin Cronbach’s Alfa ve CR katsayilarinin
>0,70; AVE degerinin de >0,50 esik degerlerine ulasmasi gerekmektedir. Tablo 3.3.’te

degiskenler i¢in olusturulan 6l¢iim modeli sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 3.3. Faktor Analizi Sonuclari

Birlesik Aciklanan
T ifade | Faktéor | Cronbach G"lenil'k Ortalama
g1 yu Kodu Yiikii Alfa u(vCRl) ! Varyans
(AVE)
MVD1 0,797
MVD2 0,866
Yardim Etme 0,869 0,911 0,718
MVD3 0,882
MVD4 0,842
MVD5 0,805
Tolere Etme | MVD6 0,873 0,816 0,890 0,730
Miisteri
Vatandashk MVD7 0,883
Davranisi
MVD8 0,923
Tavsiye Etme | MVD9 0,919 0,922 0,951 0,865
MVD10 | 0,948
MVD11 | 0,787
Geribildirim |MVD12 | 0,848 0,744 0,853 0,660
MVD13 | 0,801
ME1 0,684
ME2 0,752
Marka Evangelizmi ME3 0,831 0,812 0,870 0,573
ME4 0,692
ME5 0,815
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Hair ve digerleri, (2017)’ne gore faktor yiikleri >0,708 olmalidir. Yazarlar, faktor
yiikleri 0,40’ altinda olan ifadelerin Ol¢lim modelinden ¢ikarilmasi gerektigini one
siirmektedir. Faktor yiikii 0,40 ile 0,70 arasinda olan ifadelerin ise AVE ve CR degerlerinin
esik degerin tlizerinde oldugu durumlarda ifadelerin 6l¢iim modelinde kalmas1 gerektigini

belirtmektedirler.

Marka Evangelizmi degiskeninin 1 numarali “Bu marka i¢in milkemmel bir satis
eleman1 olurum” ifadesinin faktor yiikii 0,684; 4 numarali “Bir tiiketici bu markay1
kinamaya kalkarsa, ona markayla ilgili fikirlerimi agik¢a sdylerim” ifadesinin faktor yiikii
de 0,692 olarak hesaplanmustir. ifadelerin faktdr yiikleri esik degerin altinda olmasina
ragmen degiskenlerin AVE ve CR katsayilar1 esik degeri gectigi i¢in ifadeler o6l¢iim

modelinden ¢ikartilmamistir.

Tablo 3.3.’teki sonuglara gore, Cronbach’s Alpha katsayilar1 0,744 ile 0,922; CR
katsayilar1 da 0,853 ile 0,951 arasinda hesaplanmistir. Dolayisiyla miisteri vatandaslig
davraniglar1 boyutlart ile marka evangelizmi degiskenlerinin i¢ tutarlik glivenirliginin

saglandig1 tespit edilmistir.

Degiskenleri 6lcen ifadelerin faktor yiiklerinin 0,684 ile 0,948 arasinda oldugu
Tablo 3.3.’te goriilmektedir. AVE katsayilar1 da 0,573 ile 0,865 arasinda gézlemlenmistir.
Bu bulgular 1s1ginda miisteri vatandasligi davranislari boyutlar1 ile marka evangelizmi

degiskenlerinin birlesme gegerliginin saglandig1 anlagilmastir.

Miisteri vatandasligi davraniglari boyutlari ile marka evangelizmi degiskeninin
ayrigsma gecerliginin test edilmesi icin; ¢apraz yiikler, Fornell ve Larcker (1981) kriteri ile

HTMT katsayilar1 (Henseler ve digerleri, 2015) hesaplanmustir.

Arastirma degiskenlerini dlgen ifadelerin ¢apraz yiikleri Tablo 3.4.’te sunulmustur.
Tablodaki degerler kontrol edildiginde aragtirma degiskenlerini Olgen ifadeler arasinda

binisik madde olmadig1 anlagilmistir.
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Tablo 3.4. Arastirma Degiskenlerini Olcen ifadelerin Capraz Yiikleri

Degiskenlerin Faktor Yiikleri
ifade Kodu
Geribildirim Mark_a . | Tavsiye Etme | Tolere Etme | Yardim Etme
Evangelizmi
ME1 0,376 0,684 0,342 0,291 0,387
ME?2 0,426 0,752 0,538 0,273 0,493
ME3 0,426 0,831 0,436 0,393 0,497
ME4 0,501 0,692 0,383 0,278 0,425
ME5 0,413 0,815 0,422 0,375 0,490
MVD1 0,435 0,449 0,412 0,269 0,797
MVD2 0,468 0,529 0,450 0,323 0,866
MVD3 0,523 0,541 0,536 0,334 0,882
MVD4 0,508 0,538 0,601 0,349 0,842
MVD5 0,202 0,299 0,301 0,805 0,295
MVD6 0,290 0,389 0,471 0,873 0,370
MVD7 0,236 0,395 0,353 0,883 0,302
MVD8 0,602 0,509 0,923 0,386 0,516
MVD9 0,539 0,558 0,919 0,463 0,597
MVD10 0,600 0,505 0,948 0,385 0,539
MVD11 0,787 0,442 0,614 0,269 0,487
MVD12 0,848 0,523 0,456 0,242 0,501
MVD13 0,801 0,402 0,458 0,184 0,397

Tablo 3.5.te Fornell ve Larcker (1981) sonuglar1 sunulmustur. Yazarlara gore,
aragtirmada yer alan yapilarin agiklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin karekokdi,
aragtirmada yer alan yapilar arasindaki korelasyon katsayilarindan yiiksek olmalidir. Tablo
3.5’teki kosegenlerdeki katsayilar AVE’nin karekok katsayilaridir. AVE katsayilarinin

karekokiintin korelasyon katsayilarindan biiyiik oldugu tablodan goriilmektedir.
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Tablo 3.5. Fornell-Larcker Sonuglar:

Marka

Tavsiye

Geribildirim Evangelizmi Etme Tolere Etme |Yardim Etme
Geribildirim (0,813)
Marka Evangelizmi 0,566 (0,757)
Tavsiye Etme 0,623 0,565 (0,930)
Tolere Etme 0,287 0,427 0,444 (0,854)
Yardim Etme 0,572 0,609 0,594 0,378 (0,848)

Tablo 3.6’da HTMT katsayilar1 gosterilmistir. Henseler ve digerleri, (2015)’ne
gore HTMT katsayilari; teorik olarak birbirine yakin kavramlarda 0,90’1in, uzak
kavramlarda ise 0,85’in altinda olmalidir. Tablodaki biitiin HTMT katsayilarinin 0,85’in

altinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.6. HTMT Katsayilar

Geribildirim Evg?ﬂagzll(iimi Tg;/;ge Tolere Etme |Yardim Etme
Geribildirim
Marka Evangelizmi 0,722
Tavsiye Etme 0,757 0,648
Tolere Etme 0,362 0,519 0,503
Yardim Etme 0,704 0,720 0,657 0,446

Arastirma degiskenleri 6lgen ifadeler arasinda binisik madde olmamasi ve Fornell-
Larcker kriteri ile HTMT katsayilarina gore veri setinde ayrisma gecerliginin elde edildigi
ifade edilebilir.
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4, BULGULAR

Bu boliimde katilimcilarin demografik bilgileri, arastirma degiskenlerinin tanimlayici

istatistikleri ve arastirma hipotezlerine yonelik sonuglar derlenmistir.

4.1. Demografik Bilgiler

Calismada Ankara ilinde faaliyet gosteren zincir kahve markalar1 olan Arabica
Coffee House, Coribou Coffee, Federal Coffee, Starbucks, Kahve Diinyasi1 ve Gloria Jean's
misterileri {izerinde yapilmistir. Bu markalarin hazir kahve iiriinlerini sunan kafelerden
kahve ve tiirevi iirtinleri satin alan tiiketiciler bu arastirmanin evrenini olusturmaktadir.
Ornekleme cercevesinin olusturulamamis olmasi nedeniyle kolayda drnekleme teknigiyle
anlik olarak ulagilan 663 katilimcinin verisi 20 Mart — 20 Nisan 2021 tarihleri arasinda

toplanmistir. Arastirmaya katilanlarin demografik bilgileri Tablo 4.1.’de belirtilmistir.

Tablo 4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik Sikhik Yiizde Demografik Ozellik Sikhk | Yiizde
Kadin 339 51,1 2500 ve alt1 77 11,6
Cinsiyet Erkek 324 48,9 2501-5000 195 29,4
Toplam 663 100,0 5001-7500 151 22,8
Gelir
20-30 200 30,2 7501-10000 97 14,6
31-40 144 21,7 10001 ve tizeri 143 21,6
Yas 41-50 120 18,1 Toplam 663 100,0
51-60 168 25,3 Tercih Arabica Coffee 103 15,5
Edilen
61 ve iizeri 31 47 Kahve Caffe Nero 78 11,7
Markasi
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Demografik Ozellik Sikhik Yiizde Demografik Ozellik Sikhk | Yiizde
Toplam 663 100,0 Coribou Coffee 34 51
ko gretim 11 1,7 Federal Coffee 21 32
Tercih
Lise 98 14,8 Edilen GloriaJean's | 125 | 18,9
Kahve
Markasi
Onlisans 106 16,0
Egitim Starbucks 302 45,6
Lisans 281 42,4
Lisansiisti 167 25,2
Toplam 663 100,0
Toplam 663 100,0
Her giin 228 34,4
Haftada 1'den fazla 140 21,1
Kahve Tiiketme Sikhig1 Haftada 1 kez 76 11,5
Ayda 2-3 kez 95 14,3
Ayda en fazla 1 kez 124 18,7
Toplam 663 100,0

Anket uygulamasia katilan tiiketicilerin; %51,1°1 kadin (N=339), %48,9’u erkek
(N=324) tiiketicidir. Tiiketicilerin, %30,2’si 20-30 yas araliginda (N=200); %42.,4’ii lisans
mezunu (N=281); %29,4’i 2501-5000 TL gelir araliindadir (N=195). Katilimcilarin
%34,4°1 her giin kahve tiikettigini beyan etmistir (N=228):

Tiiketicilerin %3,2’si Federal Coffee (N=21); %5,1’i Coribou Coffee (N=34);
%11,7’si Caffe Nero (N=78); %15,5’i Arabica Coffee House (N=103); %18,9’u Gloria
Jean's (N=125); %45,6’s1 Starbucks (N=302) kahvelerini tiikettiklerini beyan etmistir.

4.2.  Tammlayic Istatistikler

Arastirmada kullanilan degiskenlerin tanimlayici istatistikleri, Tablo 4.2 ile Tablo

4.6 arasinda sunulmustur.
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Tablo 4.2. Yardim Etme Boyutu Tamimlayici Istatistikleri

ifade Ortalama | Standart
Sapma
Diger miisteriler bu markanin sundugu iriin ve hizmetleri 356 104
kullanirken destegime ihtiya¢ duydugunda, onlara yardim ederim. ’ '
Bu marka hazir kahve tiiketen miisterilerin markanin sundugu iiriin
ve hizmetlerle ilgili problem yasadigimi gordiigimde, onlara 3,43 1,06
yardim ederim.
Bu markanin sundugu iiriin ve hizmetlerle ilgili diger miisterileri
P 3,52 1,03
bilgilendiririm.
Bu markanin sundugu iiriin ve hizmetlerle ilgili diger
.. . 3,69 1,00
miisterilere tavsiyede bulunurum.
Yardim Etme 3,55 0,87

Yardim etme boyutunun ortalamasi 3,55 hesaplanmistir. En yiiksek ortalama 3,69 ile

sOylenebilir.

Tablo 4.3. Tolere Etme Boyutu Tammlayici Istatistikleri

“Bu markanin sundugu iiriin ve hizmetlerle ilgili diger miisterilere tavsiyede bulunurum”
ifadesindedir. Yardim etme boyutu ortalama degerden yiiksek bir deger almustir.
Gergeklesen ortalamalar gore tiiketicilerin diger tiiketicilere, kahve tiikketimi igin tercih
ettigi markayr tavsiye edebilecegi ifade edilebilir. Bununla birlikte tiiketicilerin diger

tiiketicileri, herhangi bir problem yasamalar1 durumunda onlara yardim edecegi

ifade Ortalama | Standart
Sapma
Bu markanin sundugu iriin ve hizmetlerle ilgili yasadigim
. e 2,89 1,06

problemleri tolere edebilirim.
Bu markadan talep ettiZim hizmet, normalden daha uzun 311 106
siirede gerceklestiginde, bu markay tolere edebilirim. ' '
Bu markanin sundugu iiriin ve hizmetlerin beklentilerime uygun bir

) N < e 2,73 1,09
sekilde saglamadigi durumlari tolere edebilirim.
Tolere Etme 2,91 0,91
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Tolere etme boyutunun ortalamasi 2,91 olarak hesaplanmistir. En yiiksek ortalama

3,11 ile “Bu markadan talep ettigim hizmet, normalden daha uzun siirede gerceklestiginde,

bu markay1 tolere edebilirim” ifadesinde gergeklesmistir. Tolere etme boyutu ortalama

degerden diisiik bir deger almistir. Dolayisiyla tiiketicilerin, hizmet sunumlarinda yasanan

problemleri tolere etmeyecegi yoniinde bir degerlendirme yapilabilir.

Tablo 4.4. Tavsiye Etme Boyutu Tamimlayici istatistikleri

ifade Ortalama S;zgcr?;t
Bu markay1 herkese oneririm. 3,67 0,92
Ailem ve arkadaglarima bu markayi tavsiye ederim. 3,77 0,89
Bu markadan olumlu bir sekilde bahsederim. 3,83 0,82
Tavsiye etme 3,76 0,81

Tavsiye etme boyutunun ortalamasi 3,76 hesaplanmistir. En yiiksek ortalama 3,83

ile “Bu markadan olumlu bir sekilde bahsederim” ifadesinde gerceklesmistir. Tavsiye etme

boyutu ortalama degerden yiiksek bir deger almistir. Gergeklesen ortalamalara gore

tiketicilerin, kahve tiiketimi i¢in tercih ettigi markay:r diger tiiketicilere Onerebilecegi

sOylenebilir.

Tablo 4.5. Geribildirim Boyutu Tamimlayic1 Istatistikleri

ifade Ortalama | Standart
Sapma
Bu marka cahsanlarindan iyi hizmet aldiZim zaman, bundan
; 3,98 0,81
bahsederim.
Bu markanin sundugu {iriin ve hizmetlerine katki saglayacak
R 3,49 1,03
fikirlerimi marka ¢aliganlartyla paylagirim.
Bu markanmn sundugu iiriin ve hizmetlerle ilgili yasadigim
3,87 0,87
sorunlari ¢alisanlarla paylagirim.
Geribildirim 3,78 0,73
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Geribildirim boyutunun genel ortalamasi 3,78 olarak hesaplanmistir. En yiiksek
ortalama 3,98 ile “Bu marka c¢alisanlarindan iyi hizmet aldigim zaman, bundan
bahsederim” ifadesinde gerceklesmistir. Geribildirim boyutu ortalama degerden yiiksek bir
deger almistir. Hesaplanan ortalamalara gore tiiketicilerin, hizmet aldiklar1 kahve
markasina yonelik fikirlerini ve Onerilerini marka calisanlariyla paylasabilecekleri

belirtilebilir.

Tablo 4.6. Marka Evangelizmi Degiskeni Tamimlayic1 Istatistikleri

ifade Ortalama | Standart
Sapma
Bu marka i¢in miikemmel bir satis elemani olurum. 2,53 1,13
Birka¢ arkadasimi bu markanin sundugu iiriin ve hizmetleri
< 3,38 1,08
kullanmalarini sagladim.
Hazir kahve tiiketicilerine bu markanin diinyanin en ¢ekici
< N o 2,82 1,12
markas1 oldugunu sdyleme ihtiyaci duyuyorum.
Bir tiiketici bu markay1 kinamaya kalkarsa, ona markayla
el ger e 1L L. 3,57 0,99
ilgili fikirlerimi acikc¢a sdylerim.
Miimkiin oldugunca daha ¢ok hazir kahve tiiketicisini bu marka
. 2,80 1,09
hakkinda ikna etmeye galigiyorum.
Marka Evangelizmi 3,02 0,82

Marka evangelizmi degiskeninin genel ortalamasi 3,02 olarak hesaplanmistir. En
yiiksek ortalama 3,57 ile “Bir tiiketici bu markay1 kinamaya kalkarsa, ona markayla ilgili
fikirlerimi agik¢a soylerim” ifadesinde gergeklesmistir. Marka evangelizmi degiskeninin
ortalama deger seviyesinde bir degere sahip oldugu gézlemlenmistir. Bu bulgular 15181inda
tiikketicilerin, kendi kahve markasina yonelik bir elestiri oldugunda goriislerini acgik bir

sekilde ortaya koyabilecegi sOylenebilir.
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4.3. Hipotez Testleri

Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezlerin test edilmesi

olusturulan model Sekil 4.1.’de gosterilmistir.

MVD1

MVD2

MVD3

MVD4

MVD5

MVD6

MVD7

MVD8

MVDS

MVD10

MVD11

MVD12

MVD13

2
36,445

+66,976

476,382

51,494
&

Yardim Etme
Boyutu

31824 _
58423
79438

*104214_

75344 —
136035

Tavsiye Etme

0,376 (0,000)

\

0,172 (0,000)

Tolere Etme
Boyutu

0,149 (0,000) Marka

Evangelizm

—

0,243 (0,000)

Geribildirim
Boyutu

Sekil 4.1. Hipotez Testi Yapilan Yapisal Model

26978
~329137
639014
a4
51,056

ME1

ME2

ME4

ME5

igin

Hipotez testleri i¢in kismi en kiiciik kareler yol analizi (PLS-SEM) yontemi tercih

edilmistir. Yapisal model testi SmartPLS programinin 3.3.3 nolu versiyonu kullanilarak

yapilmistir (Ringle, 2015). Hipotez testlerinden Once arastirma degiskenleri arasinda

dogrusallik problemini test etmek icin VIF katsayilar1 hesaplanmistir. Ayni1 zamanda

endojen degiskenin Rsi hesaplanmistir. Modelin tahmin giicii (QZ) icin Blindfolding

analizi ¢alistirllmistir. Hipotez sonuglar1 i¢in yeniden drnekleme yontemiyle drneklemden

5.000 alt orneklem alinmig ve t degerleri hesaplanmistir. Hesaplanan VIF, R? ve Q?

katsayilar1 Tablo 4.7.’de sunulmustur.
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Tablo 4.7. Yapisal Model Katsayilar

Degiskenler VIF R? Q?
Yardim Etme 1,769
Tolere Etme 1,280
Marka Evangelizmi 0,488 0,273
Tavsiye Etme 2,059
Geribildirim 1,825

Hair ve digerleri, (2017), degiskenler arasindaki VIF (Variance Inflation Factor)
katsayilar1 5’ten kiiciikse dogrusallik problemi olmadigini 6ne siirerler. Tablo 4.7°teki VIF
katsayilarinin 1,280 ile 2,059 arasinda gerceklestigi goriilmektedir. Dolayisiyla arastirma

degiskenleri arasinda dogrusallik problemi olmadigi ifade edilebilir.

Tablodaki R? degeri incelendiginde, marka evangelizmi degiskeninin %49 oraninda

aciklandig tespit edilmistir.

Hair ve digerleri, (2017)’e gore tahmin giicii katsayisi (Qz) sifirdan biyiikse
arastirma modelindeki egzojen degiskenler endojen degiskenleri tahmin edebilecek giice
sahiptir. Tablodaki Q® katsayis1 sifirdan biiyilk oldugu igin miisteri vatandashg
davraniglari boyutlarinin marka evangelizmi degiskeni {izerinde tahmin giicline sahip

oldugu soylenebilir.

Bootstrapping yontemi ile hesaplanan etki katsayilar1 Tablo 4.8.’de sunulmustur.

Tablo 4.8. Yapisal Model Etki Katsayilar

. . Standart .. o

Degisken Standardize p Sapma t-degeri p-degeri
Yardim Etme 0,316 0,043 7,403 0,000
Tolere Etme 0,172 0,036 4,746 0,000

Marka
. E lizmi

Tavsiye Etme vangefizmi 0,149 0,037 3,976 0,000
Geribildirim 0,243 0,039 6,220 0,000
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Tablodaki degerler incelediginde miisteri vatandashigi boyutlarinin  marka
evangelizmi {izerinde pozitif yonlii etkilerinin istatistiksel agidan anlamli oldugu

goriilmektedir. Gergeklesen standardize beta katsayilar1 asagida sunulmustur;

® Yardim etme boyutu ($=0,316; p<0,01),
® Tolere etme boyutu (p=0,172; p<0,01),
® Tavsiye etme boyutu ($=0,149; p<0,01),
® Geribildirim boyutu ($=0,243; p<0,01),

Gergeklesen beta katsayilarin gore marka evangelizmi degiskeni lizerinde miisteri
vatandagligi davranislar1 boyutlarmin etki biyiikliigiine goére yardim etme, geribildirim,
tolere etme ve tavsiye etme seklinde siralandigi goriilmektedir. Elde edilen bulgulara gore

arastirma hipotezlerinin sonuglart Tablo 4.9.’da sunulmustur.

Tablo 4.9. Hipotez Sonuclar:

Hipotez Sonug
Hipotez ;: Mltlste.rl.vata_n.das{lgl davrgmslarmm yardim etme boyutu Desteklenmistir
marka Evangelizmini pozitif yonde etkiler.
Hipotez ,: Mpste.rl. Vatqua§}1g1 da\(ranlslarlnln tolere etme boyutu Desteklenmistir
marka Evangelizmini pozitif yonde etkiler.
Hipotez ;: Mlllste.rl.vata.nfias{lgl davr.amslarlmn tavsiye etme boyutu Desteklenmistir
marka Evangelizmini pozitif yonde etkiler.
Hipotez ,: M.uste'rl' Vate.ir'ldasﬂhgl da\(ranlslarlmn geribildirim boyutu Desteklenmistir
marka Evangelizmini pozitif yonde etkiler.
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5.  SONUC ve ONERILER

Giinlimiizde en ¢ok tiiketilen 6nemli iceceklerden birisi olan kahve, sadece bir i¢cecek
olarak degil ayn1 zamanda sosyal yasamin énemli bir parcasi olarak aranan bir gastronomi
tirtintidiir. Tarihsel siirecinde kisitli gesitlilikte kahve de sunulan mekanlarin giintimiizde
hem iirin hem de sunum cesitliligi olan marka kahve diikkanlarina doniismiis olmalariyla

birlikte hizl1 bir doniisiim yasadig1 goriilmektedir.

Bu c¢alismanin amaci, miisteri vatandashigi davramislart boyutlarinin  marka
evangelizmi tizerindeki etkisini arastirarak, literatiire katki saglamaktir. Kahve sektoriinden
toplanan veriyle yapilan mevcut aragtirmanin sonuglarina gore, miisterilerin belirli kahve
markalariyla derin ve anlamli iliskiler kurmaya yonelik artan kanitlar vardir ve bu tiir
tilketici-marka iligkilerinin tiiketicilerin marka ile ilgili davramislarini etkilemesi

beklenmektedir.

Bu calismada; “Miisteri vatandasligi davraniglarinin yardim etme boyutu marka
evangelizmini pozitif yonde etkiler” seklinde ifade edilen Hipotez 1; “Miisteri vatandashgi
davraniglarinin tolere etme boyutu marka evangelizmini pozitif yonde etkiler” seklinde
ifade edilen Hipotez 2; “Miisteri vatandasligi davranislarinin tavsiye etme boyutu marka
evangelizmini pozitif yonde etkiler” seklinde ifade edilen Hipotez 3; “Miisteri vatandashigi
davraniglarinin geribildirim boyutu marka evangelizmini pozitif yonde etkiler” seklinde

ifade edilen Hipotez 4 olmak iizere tiim hipotezler “desteklenmistir”.

Literatiirde yapilan inceleme neticesinde arastirmanin degiskeleri arasindaki iliskileri
birlikte inceleyen arastirmalara rastlanmamis olsa da miisterilerin artan evangalist
yaklagimlariyla ilgili arastirma sonuglartyla benzerlikler asagida sunulmustur. Bu ¢aligma
baglaminda, marka evangelizmi, tiiketicilerin markay: satin alarak, markalar1 hakkinda
olumlu yonlendirmeler saglayarak ve rakip markalara kars1 ¢ikarak markalarina ne 6l¢giide
destek gosterdikleri olarak kavramsallastirilmistir. Bu anlamda aragtirma sonuglarina gore,
baz1 kahve veya kahve diikkdn1 markalar1 lehine marka evangelizmi davranisi sergileyen
miisterilerin, o markalarla iligkisel baglar kurdugu bir marka ile ilgili yogun bir tiikketim ve
iletisim igerisinde olduklari bulgusu McAlexander ve digerleri, (2002), Muniz ve O'Guinn,
(2001) Pimentel ve Reynolds, (2004) tarafindan yapilan arastirmalarin sonuglariyla uyumlu
goriilmistiir. Tiketici-marka iliskilerinin olumlu agizdan agiza iletisimleri sayesinde

tiiketiciden tiiketiciye iletisimi ve markayla ilgili diger davranislarin yayilmasi1 Pimentel ve
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Reynolds (2004) veya marka savunuculugu gibi daha giiglii onay bigimlerini géz oniinde
bulundurma Badrinarayanan ve Laverie, (2011) ve Kemp ve digerleri, (2012) tarafindan
yapilan aragtirmalarin sonuglariyla uyumludur. Ayrica, markanin yararia olan davranislari
gelistirmek ve tesvik etmek i¢in tiiketicilerin markalariyla iligkilerini anlamanin 6nemi
McAlexander ve digerleri (2002) ve Keller (2012) tarafindan yapilan arastirmalarin
sonuglariyla uyumludur. Markalarii1 yogun bir sekilde benimseyen, markayla ilgili
deneyimleri aktif olarak baskalarina yayan, markay1 deneyimlemek igin baskalarmi tesvik
eden ve digerlerini rakip markalar1 tilketmekten vazgeciren marka evangelistlerin varligi
McConnell ve Huba, (2003) tarafindan yapilan arastirmalarin sonuglartyla uyumludur.
Marka evanjelistlerinin yakin hissettikleri veya bagli olduklar1 bir markaya karsi aktif,
marka yanlis1 davraniglar ve karsi ¢iktiklar1 veya uzak durduklar bir markaya kars1 gii¢li,
marka karsitt davranislar gosterdikleri Park ve ark., (2013) sonuglariyla benzerlik

gostermektedir.

Bu c¢aligmanin bulgularina gore, kahve diikkanlarinda miisterilerin ¢alisanlar ve diger
miisterilerle etkilesimlerinin kurulmasinda, tiiketim davranislarini etkileyen mdiisterilerin
kisisel ve fiziksel Ozellikleriyle birlikte diikkanlarin kaliteleri gibi birgok farkli faktoriin
etkilerinin oldugundan s6z edilebilir. Clinkii miisteri vatandaslik davranist1 ve marka
evangelizmi arasindaki iliskinin kurulmasinda marka miisterileri ile kahve diikkanlarinin

ozelliklerinin de birbirleriyle iligkili oldugu goriilmiistiir.

Sonuglar, 6nerilen modeli dogrulamakla birlikte, miisterilerin bir kahve markasiyla
olusturdugu bilissel ve duygusal iliskilerin markaya yonelik tutum ve davranigsal niyetleri
de etkiledigini gostermistir. Ozellikle, bir markayla bilissel baglantilar kuran miisterilerin
markanin yeteneklerine ve niteliklerine kadar tiim performans gostergelerine giivenmeye
istekli oldugu ve markanin iriinlerini satin alma ve olumlu yonlendirmeler saglama

olasiliginin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Katilimeilarin, tercih ettikleri kahve markalariyla psikolojik ve kendini tanimlayan
baglar olusturduklari, kendilerinin markanin merkezinde barindirdiklar1 ve markalarini
destekleyen veya savunan eylemlerde bulunmay tercih ettikleri goriilmiistiir. Bu bulgu,
tilketici davraniglart baglaminda miisteri vatandagligi davraniglarinin sergilenmesinin
temellerinin ve marka evangelizminin gelistirilmesinin, olumlu veya muhalif marka
yonlendirmelerinin {iretilmesi yoluyla miisterilerin destegini harekete gecirmenin anahtari

oldugu goriilmiistiir.
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Bu ¢alisgmanin sonuglari incelendiginde, miisteri vatandaslik davranisinin ve marka
evangelizminin etkisinde ilging Ozellikler ortaya ¢ikmistir. Miisterilerin bir markaya
yonelik evanjelik davraniglarini etkilemek i¢in, firmalarin miisterilerin giivendigi markalar
olusturmasi gerekir. Yonetimsel agidan, bu ¢aligma kilit tiiketicilerle iliskileri yonetmek ve
bunlardan yararlanmak igin pratik etkiler sunmaktadir. Daha 6nce de belirtildigi gibi,
marka evangelizmi satin alinamaz ve dikkatlice yetistirilmelidir. Bu baglamda, tiiketicilerle
marka merkezli iliskiler kurmak ve bunlardan yararlanmak, marka evangelizmini
gelistirmek icin uygun bir yontem saglar. Siirecin baslangi¢ noktast marka giiveninin
geligsmesidir. Markaya giivenildiginde, miisterilerin markay1 desteklemek i¢in satin alma ve
olumlu marka savunuculugu gibi riskli ve zor davraniglarda bulunma olasiligi daha
yiiksektir. Bununla birlikte, markalarin miisterilerin giivenini kaybettiginde, olumlu bir
iligkinin marka karsiti davranislarla karakterize edilen olumsuz bir iligkiye

dontigebilecegini de diisiinmek ihtiyatli olacaktir.

Sonug olarak, miisteri vatandaslik davraniglarinin ve marka evangelizminin degisik
firmalarda ve kosullarda farkli Onciiller ve ardillar agisindan arastirilmasi ve diger

faydalarinin daha iyi belirlenmesi bakimindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu
Sayin Katilimet;

Bu anket Baskent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gastronomi ve Mutfak
Sanatlar1 Ana Bilim Dali Tezli Yiksek Lisans kapsaminda yiiriitilen bir ¢alismada
kullanilmak {izere hazirlanmistir. Bu ¢alisma tamamiyla akademik bir ¢alisma olup elde
edilen veriler gizli tutulacak ve sadece bilimsel amagli kullanilacaktir.

Bu calisma hazir kahve markalarina yonelik olarak yapilmaktadir. Anketteki sorular
cevaplarken tercih ettiginiz hazir kahve markasini diisiinerek yanitlayimiz. Calismaya
sagladiginiz degerli katkilariniz ve ayirdiginiz zaman igin tesekkiirlerimizi sunariz.
Saygilarimizla,

Ogr. Gozde YILMAZ

Dr. Ogr. Uyesi Erkan YILDIZ

A. GENEL BiLGILER

Cinsiyet : @ Kadin @ Erkek

Yas : P 20-30 B 31-40 B 41-50 @ 51-60 @ 61 ve iizeri

|Ogrenim Durumu: A flkégretim @ Lise @ Yiiksekokul B Lisans B Lisansiistii

Aylik Kazang : B 2500 ve altt @ 2501-5000 B 5001-7500 @ 7501 - 10000
10001 TL ve iistii

Tercih ettiginiz kahve markasi: @ Starbucks & Gloria Jean’s @ Arabica Coffee House
Coribou Coffee @ Federal Coffee @ Caffe Nero @ Diger

Hazir Kahveyi ne siklikla tiiketirsiniz: @ Her giin @ Haftada 1°den fazla @ Haftada 1 kez
Ayda 2-3 kez Bl Ayda en fazla 1 kez
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B. Asagidaki Sorular Miisteri Vatandashg1 Davramslar1 ve Marka Evangelizmi ile

Tlgilidir. Asagidaki Ifadelerin Her Biri I¢in ifadeye Katilma Derecenizi Belirtiniz.

ANKET SORULARI

S.NO MUSTERI VATANDASLIGI OLCEGI

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
Katihhyorum
Kesinlikle
Katihlyorum

Katilmiyorum

Diger miisteriler bu markanin sundugu {iriin
1. ve hizmetleri kullanirken destegime ihtiyag
duydugunda, onlara yardim ederim.

Bu marka hazir kahve tiiketen miisterilerin
markanin sundugu iiriin ve hizmetlerle ilgili

2 problem yasadigini gordiigiimde, onlara
yardim ederim.
Bu markanin sundugu {iriin ve hizmetlerle
ilgili diger miisterileri bilgilendiririm.

4 Bu markanin sundugu {iriin ve hizmetlerle

' ilgili diger miisterilere tavsiyede bulunurum.

Bu markanin sundugu {iriin ve hizmetlerle

5. ilgili yasadigim problemleri tolere
edebilirim.
Bu markadan talep ettigim hizmet,

6 normalden daha uzun stirede

gerceklestiginde, bu markayi tolere
edebilirim.

Bu markanin sundugu {iriin ve hizmetlerin
7. beklentilerimi uygun bir sekilde saglamadigi
durumlar tolere edebilirim.

8. Bu markay1 herkese 6neririm.
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S.NO

MUSTERI VATANDASLIGI OLCEGI

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katihhyorum

Ailem ve arkadaslarima bu markay1 tavsiye
ederim.

10.

Bu markadan olumlu bir sekilde bahsederim.

11.

Bu marka ¢alisanlarindan iyi hizmet aldigim
zaman, bundan bahsederim.

12.

Bu markanin sundugu {iriin ve hizmetlerine
katki saglayacak fikirlerimi marka
calisanlariyla paylasirim.

13.

Bu markanin sundugu {iriin ve hizmetlerle
ilgili yasadigim sorunlari ¢alisanlarla
paylasirim.

14.

Bu marka i¢in miikemmel bir satis elemani
olurum.

15.

Birkag arkadagimi bu markanin sundugu
tirtin ve hizmetleri kullanmalarin1 sagladim.

16.

Hazir kahve tiiketicilerine bu markanin
diinyanin en ¢ekici markasi oldugunu
sOyleme ihtiyaci duyuyorum.

17.

Bir tiiketici bu markay1 kinamaya kalkarsa,
ona markayla ilgili fikirlerimi a¢ik¢a
sOylerim.

18.

Miimkiin oldugunca daha ¢ok hazir kahve
tiiketicisini bu marka hakkinda ikna etmeye
calistyorum.
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